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1. Einleitung 
1.1. Problemstellung 
Seit Mitte der siebziger Jahre des 20. Jahrhunderts wird die Interaktion1 zwischen Käufern 
und Verkäufern2 und das mit ihr verbundene interpersonale Vertrauen3 vor allem im anglo-
amerikanischen Raum4 erforscht. Nach Nerdinger ist der persönliche Verkauf im Allgemeinen 
durch den direkten Kontakt zwischen Verkäufer und Käufer mit dem Ziel gekennzeichnet, 
durch Verkaufsgespräche einen Verkaufsabschluss zu bewirken.5 In der Marketingforschung 
erhält das interpersonale Vertrauen zur Kundenorientierung und Kundenbindung ein erhöh-
tes Interesse, weil davon ausgegangen wird, dass das interpersonale Vertrauen eine zentrale 
Rolle im Verlauf von persönlichen Gesprächen bzw. Verkaufsgesprächen einnimmt und sich 
schließlich positiv auf die Käufer-Verkäufer-Beziehung und damit auf den wirtschaftlichen Er-
folg des Verkäufers und des von ihm vertretenen Unternehmens auswirkt.6 Indikatoren des 
wirtschaftlichen Erfolgs können z. B. in Absatzsteigerungen oder Kostensenkungen in lang-
fristigen Geschäftsbeziehungen gesehen werden.7 In der Zwischenzeit gibt es eine Vielzahl 
von englischsprachigen und mehrere deutschsprachige Untersuchungen zu diesem Thema, 
die sich mit den Antezedenzien und Konsequenzen des Vertrauens beschäftigen.8 
 
1 In der Literatur wird die Verkäufer-Käufer-Interaktion auch als Face-to-face-Interaktion oder als soziale Inter-
aktion bezeichnet. Vgl. Buber; Reiger, 2009, S. 49 ff., 53. 
2  Aus Gründen der leichteren Lesbarkeit wird für diese Arbeit auf eine geschlechtsspezifische Differenzierung 
verzichtet. Soweit nur die männlichen Formen verwendet werden, schließen sie die weiblichen Formen ein.  
3  Vgl. Buber; Reiger, 2009, S. 51; Swan et al., 1999, S. 93 ff. 
4  Zu den bekanntesten Vertretern der Interaktionsforschung im angloamerikanischen Raum zählen beispielswei-
se Wilson, 1976, S. 394 ff., 397; Sheth, 1976, S. 382 ff., 385 f.; Williams et al., 1990, S. 29 ff., 33 ff., 37 ff., 41 ff.; 
sowie für den deutschsprachigen Raum Meffert; Bruhn, 2009, S. 97 ff.; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 567 ff., 
571 ff., 575 f.; Nerdinger, 2007, S. 671 ff., 675 ff., 679 ff., 683 ff., 683 ff., 687 ff., 691 ff., 696 ff., 700 ff., 704 ff. 
5  Vgl. Nerdinger, 2007, S. 671. 
6  Vgl. Wiswede, 2012, S. 296; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 567 f.; Buber; Reiger, 2009, S. 49; Nerdinger, 2007, 
S. 697; Milankovic; Lentz, 2004, S. 2. 
7  Vgl. Kotler; Bliemel, 2001, S. 81 ff., 915. 
8  Vgl. Buber; Reiger, 2009, S. 47 ff., 51 ff., 55 ff., 59; Milankovic; Lentz, 2004, S. 7 ff., 11 ff., 15 ff., 19 ff., 23 ff., 
27 ff., 31 ff., 34 ff., 37. 
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Vor allem in der Versicherungsbranche besteht wegen der Eigenschaften der Dienstleistungen 
ein erhöhtes Interesse am interpersonalen Vertrauen zur Kundenorientierung und Kundenbin-
dung.9 Dieses Interesse wird damit begründet, dass Versicherungen verkauft und nicht gekauft 
werden, da sie zu den Products of low interest zählen.10 Denn das unsichtbare und häufig er-
klärungsbedürftige Versicherungsprodukt, das seinen finanziellen Nutzen in der Zukunft zeigen 
kann, ist für Fälle gedacht, die der Kunde grundsätzlich nicht erfahren oder mit denen sich der 
Kunde nicht auseinandersetzen will, weil mit Versicherungsschutz unangenehme Gedanken an 
zukünftige finanzielle Risiken, z. B. durch Unfall oder Tod verursacht, verbunden sind.11 Für den 
Verkauf von Versicherungen ist daher die Gewinnung des Kundenvertrauens durch Versiche-
rungsvermittler unerlässlich.12 
In Deutschland erfolgt der Verkauf von Versicherungsprodukten seit mehr als 250 Jahren vor-
wiegend durch Versicherungsvertreter in der Wohnung oder in den Geschäftsräumen der Kun-
den.13 Versicherungsvertreter sind für Erstversicherer die bedeutendsten Versicherungsver-
mittler.14 Diese Kunden-Versicherungsvertreter-Interaktion ist von persönlichen Gesprächen 
bzw. Verkaufsgesprächen geprägt.15 Trotz ihrer Verkaufserfolge und einer damit verbundenen 
dominanten Bedeutung für die Erstversicherer haben Versicherungsvertreter mit ihrem Ver-
kaufsverhalten ein negatives Image und somit ein generalisiertes Misstrauen für ihre Tätigkeit 
bei potenziellen Kunden erzeugt.16 Daher haben in den letzten 117 Jahren staatliche und versi-
cherungsnahe Institutionen Maßnahmen ergriffen, das Image der Versicherungsvertreter und 
das Kundenvertrauen in diese Berufsgruppe zu verbessern. Aufgrund der jüngsten globalen Fi-
nanzskandale steht das interpersonale Vertrauen in der Käufer-Verkäufer-Interaktion abermals 
 
9  Vgl. Wiswede, 2012, S. 291 f.; Farny, 2011, S. 175 f.; Wagner, 2011, S. 158; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 167; 
Schäfer, 2000, S. 95. 
10  Vgl. Horváth & Partners, 2017, www.horvath-partners.com/de/kompetenz/branchenkompetenz/financial-ind 
ustries/versicherungen-und-finanzvertriebe/ [abgefragt am: 28.08.2017]; Gondring, 2015, S. 395; Farny, 2011, 
S. 430 f.; Köhne; Lange, 2009, S. 6 f.; Görgen, 2007, S. 181. 
11  Vgl. Gondring, 2015, S. 395, 448. 
12  Vgl. Müller; Müller-Peters, 2008, S. 146, 149 f. 
13  Vgl. YouGov, 2014, S. 79 f.; Müller; Müller-Peters, 2008, S. 149. Zur Kunden-Definition und -Differenzierung 
s. Farny, 2011, S. 425 f. Zum historischen Hintergrund des Versicherungsvertreters s. Rastetter, 2008, 
S. 142 ff.; Koch, 2001, S. 82; Tigges, 1985, S. 23; Farny, 1983, S. 1; Möller, 1944, S. 7 f.; Masius, 1847, S. 1 ff. 
14  Vgl. Gondring, 2015, S. 470; Farny, 2011, S. 748. 
15  Vgl. Beenken, 2017, S. 266; GDV, 2016b, http://www.gdv.de/wp-content/uploads/2016/11/GDV-Die-Versiche 
rungswirtschaft-Fakten-im-Ueberblick-Download-Nov-2016.pdf [abgefragt am: 02.06.2017]; YouGov, 2014, 
S. 79; Müller; Müller-Peters, 2008, S. 149. 
16  Versicherungsvertreter stehen weltweit auf dem drittletzten Platz der Berufe, denen Vertrauen entgegenge-
bracht wird. Vgl. GfK Verein, 2017, S. 11. Im deutschsprachigen Raum stehen sie in Deutschland und in der 
Schweiz auf dem vorletzten und in Österreich auf dem drittletzten Platz. Vgl. GfK Verein, 2017, S. 24, 36, 50. 
Zur historischen Entwicklung des negativen Images der Versicherungsvertreter s. Tigges, 1985, S. 27; Masius, 
1847, S. 2 f. 
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im Fokus der Versicherungsbranche; denn mit der Insurance Distribution Directive (IDD) der Eu-
ropäischen Union, die am 23.02.2018 in deutsches Recht umgesetzt worden ist, kann interpre-
tiert werden, dass das Vertrauen der Verbraucher in den Versicherungsvertrieb und damit in 
die Versicherungsvertreter erneut gestärkt werden soll.17 
Obschon die Versicherungsbranche das Vertrauen in ihre Produkte bzw. Dienstleistungen be-
tont, hat das interpersonale Vertrauen zwischen Versicherungsvertretern und Kunden noch 
wenig Aufmerksamkeit in der deutschen versicherungswissenschaftlichen Forschung und Lite-
ratur gefunden.18 Dennoch sind sich im Allgemeinen die Zufriedenheits-,19 Dienstleistungsqua-
litäts- und Marketingforschung20 sowie im Besonderen die Versicherungsforschung21 und Ver-
sicherungspraxis22 darin einig, dass das interpersonale Vertrauen zur Ausschöpfung des Cross-
Selling-Potenzials der Kunden dient. Um dieses Potenzial auszuschöpfen, erhält interpersona-
les Vertrauen als vorökonomische Größe des postulierten Beziehungsmarketings eine zentrale 
Rolle.23 Es ist daher zum einen unverständlich, dass in der Versicherungsbetriebslehre jahre-
lang kaum beachtet worden ist, welches Verhalten Kunden von Versicherungsvertretern im di-
rekten, persönlichen Gespräch erwarten, um ihnen zu vertrauen. Zum anderen gibt es nur limi-
tierte Hinweise, welches Verhalten Versicherungsvertreter in einer solchen Face-to-face-Inter-
aktion zeigen, um das Kundenvertrauen zu erhalten. Dies mag an folgenden Aspekten liegen: 
• Einerseits sind die deutschen Erstversicherer mit rechtlichen, technischen, verkaufs- und 
kostenorientierten Herausforderungen konfrontiert, die für sie Priorität haben. Sie haben 
wegen der rechtlichen Dimension der Versicherungsverträge bzw. des Versicherungsschut-
zes EU-Richtlinien und nationales Recht zu beachten.24 Dies bindet IT- und Personalressour-
 
17  Vgl. BMJV, 2018e, https://www.bgbl.de/xaver/bgbl/start.xav?start=%2F%2F*%5B%40attr_id%3D%27bgbl11 
7s2789.pdf%27%5D#__bgbl__%2F%2F*%5B%40attr_id%3%27bgbl117s2789.pdf%27%5D__1522054476047 
[abgefragt am: 26.03.2018]; BMWi, 2016, http://www.bmwi.de/BMWi/Redaktion/PDF/E/entwurf-eines-geset 
zes-zur-umsetzung-der-richtlinie-eu-2016-97,property=pdf,bereich=bmwi2012,sprache=de,wb=tr ue.pdf [ab-
gefragt am: 11.07.2017]; Europäisches Parlament und Rat, 2014, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ DE/T 
XT/PDF/?Uri=CELEX:32014L0065&from=DE [abgefragt am: 10.07.2017]. Siehe auch Skorna, 2013, S. 248 f. 
18  Vgl. Heimes, 2009, S. 92; Köhne; Lange, 2009, S. 50; Rastetter, 2008, S. 150; Görgen, 2007, S. 188; Kenning; 
Blut, 2006, S. 4; Helten, 2001, S. 50; Nerdinger, 2001, S. 158, 160; Koch, 1999, S. 59; Bittl, 1997, S. 5 f.; Vogel, 
1978, S. 89; Möller, 1944, S. 149 ff. 
19  Vgl. Brown; Lam, 2008, S. 243 ff., 246 ff., 249 ff., 252 ff., 255; Gruca; Rego, 2005, S. 115 ff., 119 ff., 123 ff., 
127 ff., 130; Bruggemann, 1974, S. 281 ff., 284. 
20  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 47, 126; Nerdinger, 2011, S. 105 ff.; Homburg; Stock, 2008, S. 17 ff.; Dormann; Zapf, 
2007, S. 751 ff., 835; Nerdinger, 2001, S. 57 ff.; Stauss, 1999, S. 5 ff., 9 ff., 13 ff., 17 ff., 21 ff.; Stauss; Neuhaus, 
1997, S. 236 ff., 240 ff., 244 ff., 248 f.; Oliver, 1980, S. 460 ff., 464 ff., 468 f. 
21  Vgl. Farny, 2011, S. 687 f. 
22  Vgl. Eickenberg, 2013, S. 21 ff.; Hilker, 2009, S. 127 ff.; Isberg; Rosacker, 1995, S. 74. 
23  Vgl. Rastetter, 2008, S. 10; Kenning; Blut, 2006, S. 6 und die dort angegebene Literatur; Kenning, 2002, S. 19. 
24  Jüngstes Beispiel ist die Datenschutz-Grundverordnung zum Schutz natürlicher Personen bei der Verarbeitung 
personenbezogener Daten, die am 25. Mai 2018 in Kraft getreten ist und Erstversicherer betrifft. 
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cen. Darüber hinaus haben die Erstversicherer sinkende Verkaufszahlen von Personenversi-
cherungen, da die Zinspolitik der Europäischen Zentralbank nicht nur den Verkauf von Per-
sonenversicherungen, sondern auch die Anlagepolitik der Versicherungsgesellschaften er-
schwert.25 Zur Reduzierung der Kosten, die mit dem Verkauf und der Verwaltung von Versi-
cherungsschutz verbunden sind, setzen die Versicherer zunehmend auf die Digitalisie-
rung.26 Sie wird zugleich als Antwort auf die veränderte Nachfrage nach Versicherungs-
schutz verstanden, weil sich das Wertebewusstsein der Kunden in den letzten Jahren verän-
dert hat und weil sich die Kunden gegenüber Versicherungsdienstleistungen hybride, an-
spruchsvoll, selbstbewusst, kritisch und weniger loyal verhalten.27 Das Augenmerk auf inter-
personales Vertrauen hat daher im Versicherungsvertrieb nur einen geringen Stellenwert. 
• Andererseits ist das interpersonale Vertrauen in den Wirtschaftswissenschaften und damit 
in der Versicherungsbetriebslehre über mehrere Jahrzehnte vernachlässigt worden, obwohl 
in den Verhaltenswissenschaften Erkenntnisse zum Vertrauen in Käufer-Verkäufer-Bezie-
hungen seit den 50-er bzw. 70-er Jahren des 20. Jahrhunderts vorliegen.28 Es gibt eine Viel-
zahl von Definitionen zum interpersonalen Vertrauen, die in den einzelnen wissenschaftli-
chen Disziplinen und innerhalb ihrer Teilgebiete formuliert worden sind. Eine Auswahl zur 
Übertragung einer dieser Definitionen für Implikationen für die Versicherungspraxis und 
-forschung ist bisher nicht erfolgt.  
• Die Antezedenzien der Vertrauensentstehung sind in Abhängigkeit der branchenspezifi-
schen Käufer-Verkäufer-Beziehung differenziert zu betrachten.29 Es liegen wissenschaftliche 
Erkenntnisse hierzu vor, die jedoch nicht oder nur limitiert auf die Versicherungsbranche 
übertragen werden. Denn die Diskussion um die Bedeutung des interpersonalen Vertrauens 
beschränkt sich auf die Beziehungen zwischen Vorgesetzte und Mitarbeiter oder auf Bezie-
hungen zwischen Zulieferern und Händlern. Dagegen werden die Vertrauensbeziehungen 
unter besonderer Betrachtung der Konsumentenperspektive nur begrenzt und nicht aktuell 
 
25  Vgl. GDV, 2017b, S. 4; GDV, 2018a, http://www.gdv.de/2018/02/ueberlegungen-zum-langfristigen-zinsniveau/ 
[abgefragt am: 09.02.2018]. 
26  Vgl. GDV, 2017b, S. 14 ff.; GDV, 2018b, http://www.gdv.de/2017/06/reden-wir-ueber-digitalisierung/ [abge-
fragt am: 09.02.2018]. In der Literatur steht der Versicherungsschutz synonym für Versicherung. Er bestimmt 
das Wesen der Versicherung bzw. des Versicherungsgedankens. Vgl. Gondring, 2015, S. 512; Farny, 2011, 
S. 8 f.; Wagner, 2011, S. 702, 728. 
27  Vgl. Farny, 2011, S. 72; Weihs, 2010, S. 30; Schumacher, 2007, S. 68; Helten, 2001, S. 47. 
28  Zum Überblick über die historische Entwicklung der Vertrauensforschung s. Conrad; Keller, 2000, S. 11 ff. 
29  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 8. 
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untersucht.30 Dies gilt insbesondere für die interpersonale Vertrauensperspektive der Versi-
cherungskunden zu Versicherungsvertretern.31 
Wegen der vorgenannten Problemstellung wird das Erkenntnisse und der Fokus dieser Arbeit 
geweckt,  
 
1.2. Erkenntnisinteresse der Arbeit 
Der persönliche Verkauf wird als direkte respektive Face-to-Face-Interaktion zwischen einem 
Käufer und einem Verkäufer verstanden, in der der Käufer den situationsgerechten Einsatz von 
Fachwissen und sozialer Kompetenz des Verkäufers erwartet.32 Das Forschungsinteresse wird 
davon geleitet, wie das Vertrauen zwischen Kunden und Versicherungsvertretern im persönli-
chen Gespräch33 entsteht. Es konzentriert sich auf Kunden, die ein Vertrauen stiftendes Ver-
halten von Versicherungsvertretern im persönlichen Gespräch erwarten. Dies beinhaltet die 
Berücksichtigung des Verhaltens der Versicherungsvertreter, das sie in einer solchen Face-to-
Face-Interaktion zeigen, um das Kundenvertrauen zu gewinnen. Zu diesem Forschungsinteres-
se besteht in der Literatur bisher noch eine Forschungslücke.34 Diese Forschungslücke wird 
auch damit begründet, dass sich die Forschungen zum Verhalten der Versicherungsvermittler 
auf internationaler Ebene respektive im angloamerikanischen Raum nur auf Versicherungs-
makler beziehen. Darüber hinaus konzentrieren sich diese Forschungen auf Versicherungssitu-
ationen, die das interpersonale Vertrauen in der Interaktion zwischen Kunden und Versiche-
rungsvertretern lediglich andeuten. Der deutsche Versicherungsmarkt wird jedoch nicht von 
Versicherungsmaklern, die rechtlich und wirtschaftlich unabhängig von Erstversicherern sind, 
sondern von Versicherungsvertretern bzw. gebundenen Versicherungsvermittlern dominiert, 
die zu den Erstversicherern in einem wirtschaftlichen Abhängigkeitsverhältnis stehen.35 
 
30  Vgl. Kuß; Schuchert-Güler, 2004, S. 186; Lorbeer, 2003, S. 9. 
31  Vgl. Crosby et al., 1990, S. 68 ff., 71 ff., 74 ff., 77 f. Versicherungskunden werden in dieser Arbeit synonym als 
Kunden bezeichnet. 
32  Vgl. Homburg, 2012, S. 881 ff.; Weis, 2010, S. 36, 261 ff.; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 567 f.; Buber; Reiger, 
2009, S. 48; Mayer et al., 1995, S. 716; Weis, 2003, S. 13 ff. Face-to-Face-Interaktion, Face-to-Face-Interak-
tionen, direktes Gespräch und direkte Gespräche werden in dieser Arbeit synonym verwendet. 
33  Für diese Arbeit werden persönliche, direkte Gespräche als Interaktion zwischen Versicherungsvertretern und 
Kunden verstanden. Sie schließen Verkaufsgespräche, Gespräche zu Vertragsänderungen und Versicherungs-
leistungen ein. Telefongespräche zwischen den betroffenen Akteuren sind nicht Gegenstand dieser Arbeit. 
34  Vgl. Wiswede, 2012, S. 296; Buber; Reiger, 2009, S. 51; Gelbrich et al., 2004, S. 157. Es werden themenspezifi-
sche und schlagwortorientierte Journals der Wirtschaftswissenschaften, Psychologie, Sozialpsychologie und 
Soziologie berücksichtigt, die dem Impact Factor als Kriterium des Institute for Scientific Information folgen. 
35  Vgl. GDV, 2018e, S. 12; Gondring, 2015, S. 470 ff., 480 ff.; Farny, 2011, S. 748 ff., 750 f.; Wagner, 2011, S. 733 f. 
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Obgleich die Literatur eine Vielzahl von Definitionen zum interpersonalen Vertrauen aufzeigt, 
fehlt wegen der vorbenannten Forschungslücken eine Definition des interpersonalen Vertrau-
ens im Kontext der Versicherungsvertreter-Kunden-Interaktion. Darüber hinaus fehlen um-
fangreiche empirische Studien zur Konzeptualisierung und Operationalisierung des zu untersu-
chenden Konstrukts.36 Insbesondere fehlt es für das zu untersuchende Thema an einer empiri-
schen Studie zum interpersonalen Vertrauen in der Kunden-Versicherungsvertreter-Interak-
tion. 
Der Fokus dieser Arbeit liegt deshalb nicht nur auf dem interpersonalen Vertrauen, sondern 
auch auf den Vertrauenserwartungen der Versicherungskunden in der Face-to-Face-Interak-
tion mit Versicherungsvertretern.37 Jedoch ist diese Arbeit ist wegen der vorhandenen For-
schungslücke auf die Kunden-Versicherungsvertreter-Interaktion in Deutschland begrenzt. Der 
deutsche Markt der Erstversicherer ist der weltweit sechstgrößte Versicherungsmarkt.38 Die 
Versicherungsbranche hat mit ihren Versicherungsvermittlern die Verantwortung für rund ein 
Achtel des gesamten Wirtschaftswachstums in Deutschland.39 Sie sind für die Erstversicherer 
der Hauptumsatzträger in der deutschen Versicherungswirtschaft.40 Dass die Versicherungs-
vertreter eine solche Dominanz im deutschen Versicherungsvertrieb erlangt haben, wird durch 
ihre jahrhundertelange Entwicklungsgeschichte und durch das mit ihr einhergehende Konsu-
mentenverhalten erklärt.41 
Angesichts dieser Ausführungen werden hieran anknüpfende Zielsetzungen und Forschungs-
fragen der Arbeit formuliert. 
 
36  Vgl. Milankovic; Lentz, 2004, S. 46. 
37 Aufgrund der themenspezifischen Fokussierung werden wegen der langjährigen etablierten Vertrauensfor-
schung der Verhaltenswissenschaften psychologische und sozialpsychologische Erkenntnisse berücksichtigt. 
38  Vgl. Prognos, 2013, https://www.prognos.com/uploads/tx_atwpubdb/131000_Prognos_GDV_Bedeutung_V 
ersicherungswirtschaft_fuer_Standort_Deutschland.pdf [abgefragt am: 14.03.2017]. 
39  Vgl. GDV, 2017a, http://www.gdv.de/zahlen-fakten/branchendaten/ueberblick/#beitraege-im-europaei 
schen-vergleich [abgefragt am: 14.03.2017]; Gondring, 2015, S. 376; Prognos, 2017, https://www.prognos. 
com/uploads/tx_atwpubdb/20170330_Prognos_GDV_Bedeutung_der_Versicherungswirtschaft_Aktualisierun
g_Komplett.pdf [abgefragt am: 30.08.2017]; Rastetter, 2008, S. 146 ff.; Eickenberg, 2006, S. 40 f. und die dort 
angegebene Literatur. 
40 Vgl. GDV, 2016b, http://www.gdv.de/wp-content/uploads/2016/11/GDV-Die-Versicherungswirtschaft-Fakten- 
im-Ueberblick-Download-Nov-2016.pdf [abgefragt am: 02.06.2017], S. 19; Gondring, 2015, S. 470. 
41 Zur Dominanz der Versicherungsvertreter im deutschen Versicherungsvertrieb und zu ihrer Entwicklungsge-
schichte s. Kapitel 2.2.3. 
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1.3. Zielsetzungen und Forschungsfragen der Arbeit 
Mit dieser Arbeit wird wegen des spezifischen Erkenntnisinteresses das übergeordnete Ziel 
verfolgt, die Bedeutung der vertrauenorientierten Kundenerwartungen an das Verhalten der 
Versicherungsvertreter in der Face-to-Face-Interaktion in Deutschland zu eruieren. 
Die Subziele, die sich von diesem übergeordneten Ziel ableiten lassen, bestehen darin, die Be-
deutung, die die Face-to-Face-Interaktion im deutschen Versicherungsvertrieb hat, aufzuzei-
gen. Hierzu zählt auch die Beachtung der Grundlagen zum interpersonalen Vertrauen im direk-
ten Gespräch. Die weiteren Subziele beziehen sich nicht nur auf das Verhalten, das Kunden 
von Versicherungsvertretern in der Face-to-Face-Interaktion erwarten, um ihnen zu vertrauen, 
sondern auch auf das Verhalten, das Versicherungsvertreter in der Face-to-Face-Interaktion 
mit Kunden zeigen, um das Kundenvertrauen zu gewinnen. Wegen der oben angeführten Ziele 
konzentriert sich diese Arbeit vereinfacht formuliert auf die Kundenerwartungen zum Vertrau-
en bildenden Verhalten der Versicherungsvertreter in der Face-to-Face-Interaktion. 
Unter Beachtung des übergeordneten Ziels und einer damit entsprechenden zentralen For-
schungsfrage, welche Bedeutung Kundenerwartungen für das Vertrauen in Versicherungs-
vertreter in der Face-to-Face-Interaktion in Deutschland haben, werden folgende theoreti-
schen Forschungsfragen beantwortet: 
1. Welche Bedeutung hat die Face-to-Face-Interaktion im deutschen Versicherungsvertrieb? 
2. Welche grundlegenden vertrauensbildenden Aspekte sind im direkten Gespräch zu be-
achten? 
3. Welche Vertrauenserwartungen haben Kunden an Versicherungsvertreter im direkten Ge-
spräch? 
4. Welches Vertrauensverhalten zeigen Versicherungsvertreter Kunden im direkten Ge-
spräch? 
Mit den vorgenannten Forschungsfragen wird das Konstrukt interpersonales Vertrauen in 
der Face-to-Face-Interaktion konzeptualisiert. Für eine darauf aufbauende Operationalisie-
rung dieses Konstrukts dient die nachstehende empirische Forschungsfrage: 
Inwieweit werden Kundenerwartungen für das Vertrauen in Versicherungsvertreter im direk-
ten Gespräch berücksichtigt? 
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Welche Vorgehensweise im Hinblick auf diese Zielsetzungen und Forschungsfragen zum Zuge 
kommt, wird im folgenden Kapitel beantwortet. 
 
1.4. Vorgehensweise 
In Kapitel 2 wird zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage die Bedeutung der Face-to-
Face-Interaktion im Versicherungsvertrieb dargelegt. Das heißt, es erfolgen zuerst grundle-
gende Überlegungen zur Dienstleistung. Hierzu wird sowohl auf die Merkmale und die Defi-
nition als auch die Dimensionen der Dienstleistung eingegangen. Darauf aufbauend werden 
nicht nur die deutschen Erstversicherer, sondern auch die Versicherungskunden und die Ver-
sicherungsvertreter als themenspezifische Akteure für diese Arbeit skizziert. Weil Versiche-
rungsvermittler im direkten Gespräch den höchsten Einfluss auf die Dienstleistungsbezie-
hung zu den Kunden nehmen, wird auf die Face-to-Face-Interaktion, die ein Bestandteil der 
Kunden-Vertreter-Beziehung ist, eingegangen. Das heißt, es erfolgt eine nähere Betrachtung 
ihrer Definition, Rahmenbedingungen, Formen, kommunikationsorientierten Ebenen und 
Phasen. Die Beratungs- und Verkaufsgespräche werden als spezifische Face-to-Face-Interak-
tion hervorgehoben. Die literaturorientierte Betrachtung der direkten Gespräche wird mit 
ausgewählten Modellen der Face-to-Face-Interaktion im Beratungs- und Verkaufsgespräch 
abgerundet. Schließlich wird die Qualitätssicherung dieser Dienstleistungsbeziehung in der 
Versicherungspraxis näher aufgezeigt, indem nicht nur die qualitätstreibenden EU-Richtli-
nien zum Verbraucherschutz und dem damit verbundenen Kundenvertrauen, sondern auch 
die versicherungsspezifischen Institutionen mit ihren darauf ausgerichteten Initiativen prä-
sentiert werden. 
Mit Kapitel 3 werden zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage die Grundlagen zum in-
terpersonalen Vertrauen im direkten Gespräch behandelt, die für ein umfassendes und tiefe-
res Verständnis des zu untersuchenden Themas erforderlich sind. Weil interpersonales Ver-
trauen im Kontext einer Face-to-Face-Interaktion entsteht, wird näher auf verschiedene As-
pekte des interpersonalen Vertrauens eingegangen. Hierzu wird vornehmlich die themenori-
entierte disziplinübergreifende Primär- als auch Sekundärliteratur analysiert. Die psychologi-
schen, sozialpsychologischen und ökonomischen Theorien zum interpersonalen Vertrauen 
bilden die theoretischen Bezugspunkte zum untersuchten Thema. Darauf aufbauend wird 
der Vertrauensbegriff mit seinen Merkmalen und Arten nicht nur eingeordnet, sondern auch 
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mit seinen vertrauensverwandten Konstrukten bestimmt. Zur weiteren Fokussierung des in-
teressierenden Themas werden neben den Arten und Phasen des interpersonalen Vertrau-
ens vor allem die Definitionen zum interpersonalen Vertrauen von verschiedenen wissen-
schaftlichen Disziplinen diskutiert. Gegen Ende des Kapitels werden zum einen branchen-
übergreifende als auch versicherungsspezifische Definitionsansätze zum interpersonalen Ver-
trauen in Face-to-Face-Interaktionen, die einen quantitativ-empirischen Hintergrund haben, 
betrachtet. Zum anderen werden branchenübergreifende als auch versicherungsspezifische 
Antezedenzien, Konsequenzen und wechselseitigen Beziehungen des interpersonalen Vertrau-
ens aufgedeckt. 
Kapitel 4 fokussiert sich auf die Vertrauenserwartungen und das Vertrauensverhalten im di-
rekten Gespräch, um die dritte und vierte Forschungsfrage zu beantworten. Dabei werden 
im Rahmen der Kundenerwartungen nicht nur die allgemeinen Kundenerwartungen an 
Dienstleister, sondern auch die Erkenntnisse der von Kunden erwarteten und von Versiche-
rungsvertretern gezeigten Fach- und Sozialkompetenz in Face-to-Face-Interaktionen disku-
tiert. 
In Kapitel 5 wird sich mit der Empirischen Untersuchung auf die empirische Forschungsfrage 
zum zu bearbeitenden Thema konzentriert. Zuerst wird der literaturbasierte Bezugsrahmen 
der Untersuchung beschrieben. Danach werden verschiedene Methoden zur Messung des zu 
untersuchenden Konstrukts diskutiert, um ein geeignetes Messverfahren auszuwählen. An-
schließend erfolgt eine Beschreibung zum Untersuchungsdesign für die Analyse des Kon-
strukts. Die Ergebnisse der Kundenerwartungen im direkten Gespräch werden mit einer qua-
litativen Voruntersuchung und einer quantitativen Hauptuntersuchung erzielt. In der Vorun-
tersuchung werden mit einer Fokus- und Pretestgruppe Indikatoren erarbeitet. In der Haupt-
untersuchung wird auf Grundlage der literatur- und gruppenbasierten Ergebnisse eine Onli-
ne-Umfrage durchgeführt. Die gewonnenen Daten werden deskriptiv und mit multivariaten 
Methoden analysiert. Als Resultat wird ein Messmodell zum untersuchten Konstrukt gelie-
fert. Die Ergebnisse der Vor- und Hauptuntersuchung werden schließlich unter Berücksichti-
gung der literaturbasierten Erkenntnisse diskutiert und interpretiert. 
In Kapitel 6 werden in der Zusammenfassung die zentralen Ergebnisse aller Kapitel präsen-
tiert. In der Abbildung auf der folgenden Seite wird die Vorgehensweise noch einmal ver-
deutlicht. 
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Abb. 1: Grafische Darstellung zum Aufbau der Arbeit42 
Im folgenden Kapitel wird die grundlegende Bedeutung der Face-to-Face-Interaktion für das zu 
bearbeitende Thema dargestellt. 
 
42  Quelle: eigene Darstellung. 
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2. Bedeutung der Face-to-Face-Interaktion im Versicherungsver-
trieb 
Die Beziehung zwischen einem Versicherungsvertreter und einem Kunden kann als eine Ver-
trauensbeziehung verstanden werden.43 Insofern ist das interpersonale Vertrauen ein we-
sentliches Merkmal für die Face-to-Face-Interaktion bzw. für die Beziehung zwischen einem 
Kunden und einem Versicherungsvertreter.44 Daher dient dieses Kapitel zur Beantwortung 
der Forschungsfrage, welche Bedeutung die Face-to-Face-Interaktion im deutschen Versiche-
rungsvertrieb hat. Hierzu wird sowohl auf die grundlegenden Aspekte zur Dienstleistung und 
die betroffenen Akteure im Versicherungsvertrieb als auch auf die Face-to-Face-Interaktion 
und ihre Qualitätssicherung in der Kunden-Vertreter-Beziehung eingegangen. 
 
2.1. Grundlegendes zur Dienstleistung 
Wegen ihrer rahmengebenden Bedeutung für das zu untersuchende Thema wird die Dienst-
leistung sowohl anhand ihrer Merkmale definiert als auch wegen ihrer unterschiedlichen Di-
mensionen skizziert. 
 
2.1.1. Merkmale und Definition der Dienstleistung 
Der Dienstleistungssektor erhält zunehmende Bedeutung für die Zukunft.45 Für die Erzielung 
von Wettbewerbsvorteilen ist eine konsequente Kundenorientierung erforderlich.46 Dienstleis-
tungen werden von mehreren Merkmalen charakterisiert. Eine Dienstleistung ein immateriel-
les, intangibles Gut, sie entsteht durch direkten Kontakt zum Kunden, sie ist im Rahmen der 
Distributionspolitik nicht lagerfähig und ist im Rahmen der Kommunikationspolitik wegen feh-
lender gegenständlicher Darstellung erklärungsbedürftig.47 Im Kontext des zu bearbeitenden 
Themas zählt der Versicherungsschutz zu den Dienstleistungen, da er ein immaterielles Gut 
 
43  Vgl. Rippberger, 2005, S. 63. 
44  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 228. 
45  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 4 f. und die dort benannten Entwicklungen des Dienstleistungssektors. 
46  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 5. 
47  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 21 f.; Homburg, 2012, S. 949 und die dort angegebene Literatur; Meffert, 2009, S. 43 ff.; 
Bieberstein, 2006, S. 28; Decker; Neuhaus, 2006, S. 182 f.; Kenning, 2002, S. 35; Fuchs, 2001, S. 14; Kotler; Blie-
mel, 2001, S. 775 ff., 778 f.; Harbrücker, 1992, S. 21 f.; Nickel-Waninger, 1987, S. 113 ff. 
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darstellt, d. h., er ist nicht gegenständlich, nicht greifbar, nicht lagerfähig und nicht sichtbar.48 
Der Versicherungsschutz kann bei Vertragsabschluss nicht vorher überprüft werden.49 Er ist ei-
ne momentan nicht realisierbare Leistung, bietet keinen Gegenwert und ist meist mit negati-
ven Assoziationen verbunden, er führt meist zu einer längerfristigen Vertragsbindung und 
stellt ein klassisches Vertrauensgut dar.50 Er verspricht dem Kunden keinen Prestigenutzen, 
sondern nur einen abstrakten Nutzen.51 Nach Delisle benötigt der Versicherungsschutz eine vi-
suelle oder taktile Darstellung seiner Nutzenvorteile für den Kunden, insbesondere bei den 
rechtlich komplexen und daher erklärungsbedürftigen Versicherungsprodukten zur betriebli-
chen Altersvorsorge in der Face-to-Face-Beziehung.52 
 
2.1.2. Dienstleistungsdimensionen 
In der Literatur gibt es Ansätze zur Dimensionierung der Qualität von Dienstleistungen, die 
sich, wie in der nachfolgenden Abbildung aufgeführt, auf Prozessphasen, Art und Umfang, 
Kundenerwartungshaltung und Nähe des Kunden zur Dienstleistung konzentrieren.53 
Abb. 2: Dienstleistungsdimensionen54 
 
48  Vgl. Köhne; Lange, 2009, S. 6. 
49  Vgl. Gondring, 2015, S. 395. 
50  Vgl. Köhne; Lange, 2009, S. 6. 
51  Vgl. Köhne; Lange, 2009, S. 6. 
52  Vgl. Delisle, 1981, S. 66 f. und die dort angegebene Literatur; Rastetter, 2008, S. 120. 
53  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 39. 
54  Quelle: eigene Darstellung nach Meffert; Bruhn, 2009, S. 20. 
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Die prozessphasenbasierten Dimensionen der Dienstleistung werden nach potenzialorientier-
ten, ergebnisorientierten und prozessorientierten Dienstleistung unterschieden.55 Die potenzi-
alorientierte Dienstleistung betont das Merkmal der Leistungsfähigkeit und Leistungsbereit-
schaft, das in körperlicher oder geistiger Form oder in Form von Produktionsfaktoren vorliegt, 
um mit diesem Potenzial das Leistungsversprechen der Dienstleistung zu realisieren.56 Bezüg-
lich des zu bearbeitenden Themas stellt der Erstversicherer dem Kunden seine personellen 
und materiellen Ressourcen des Innen- und Außendienstes respektive Versicherungsver-
triebs57 zur Verfügung. Dieses Potenzial umfasst auch die Anzahl und Qualifikation der Versi-
cherungsvertreter.58 Die ergebnisorientierte Dienstleistung hebt hervor, dass eine Dienstleis-
tung nur als Ergebnis eines Prozesses verstanden wird, in dem ein immaterielles Gut sinnlich 
konkret produziert wird.59 Bezogen auf das interessierende Thema ist die Versicherungspolice 
das Ergebnis eines Dienstleistungsprozesses, weil der Kunde bzw. der Versicherungsnehmer60 
den verbrieften Versicherungsschutz als vertragliche Bestätigung der Dienstleistung des Erst-
versicherers erhält. Im Sinne dieses Ergebnisses wird auch Umfang und Schnelligkeit einer 
Schadenregulierung durch den Erstversicherer vom Kunden beurteilt.61 Die prozessorientierte 
Dienstleistung betrifft die Prozesse während der Erstellung der Dienstleistung.62 Im Versiche-
rungsvertrieb erfolgen durch den Versicherungsvermittler Beratungsleistungen im Antrags-, 
Vertrags- und Leistungsprozess beim Kunden.63 Zu dieser Dienstleistung zählen z. B. Kundenge-
spräche, der Ablauf von Verwaltungsprozessen und die Betreuung im Kfz-Schadensfall.64 Diese 
typischen Beratungsleistungen der Versicherungsvermittler sind ohne die enge Einbeziehung 
der Empfänger der Dienstleistungen nicht denkbar, so dass diese Leistungen als immaterielles 
Leistungsergebnis mit einem stark integrativen Leistungsprozess charakterisiert werden.65 
 
55  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 39 f.; Meffert; Bruhn, 2009, S. 16 ff. Zu Details der tätigkeitsorientierten Dienstleistung s. 
Schüller, 1967, S. 19. 
56  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 22; Meffert; Bruhn, 2009, S. 17; Bieberstein, 2006, S. 29. 
57  Zum Versicherungsvertrieb zählen die Versicherungsvermittler des Erstversicherers. 
58  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 39. 
59  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 22; Meffert; Bruhn, 2009, S. 17. Dieses Dienstleistungsverständnis wird in der Literatur 
kontrovers diskutiert. Siehe hierzu Maleri, 1997, S. 49; Meffert; Bruhn, 2009, S. 17; Entgelter, 1979, S. 116. 
60  Versicherungsnehmer ist der Vertragspartner bzw. Käufer von Versicherungsschutz des Erstversicherers. Vgl. 
BMJV, 2018b, https://www.gesetze-im-internet.de/vvg_2008/__1.html [abgefragt am: 05.02.2018]; Wagner, 
2011, S. 725. 
61  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
62  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
63  Vgl. Eickenberg, 2006, S. 23, 70 f. 
64  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
65  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 26. 
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Die prozessorientierte Dienstleistung ist eine selbstständige, marktfähige Leistung, die prozess-
orientiert an Menschen ausgerichtet ist.66 Sie definiert sich unter Beachtung des Uno-Actu-
Prinzips über die Tätigkeit, die im Vordergrund steht.67 Das Uno-Actu-Prinzip deutet die Gleich-
zeitigkeit von Produktion und Absatz der Dienstleistung an.68 
Hinsichtlich des Ansatzes, der sich auf Art und Umfang der Dienstleistung konzentriert, werden 
technische und funktionale Dimensionen der Dienstleistung voneinander getrennt. Im Vorder-
grund der technischen Dimension steht die Breite der Dienstleistungen.69 Für Erstversicherer 
betrifft dies die Gestaltung von Umfang und Individualisierung der versicherbaren Objekte so-
wie Deckung, Kündigungsfristen und Versicherungsdauer der Versicherungspolice.70 Im Fokus 
der funktionalen Dimension steht die Art und Weise der zu erbringenden Dienstleistung.71 Bei-
spielsweise bestimmen die fachliche Eignung und die Höflichkeit der Versicherungsvertreter 
diese Qualitätsdimension.72 
Bezüglich des Ansatzes zur Kundenerwartungshaltung gibt es eine Routine- und Ausnahme-
komponente.73 Die Routinekomponente betrifft die Erwartungshaltung des Kunden, die er von 
vornherein unterstellt, dass seine Erwartung erfüllt bzw. bestätigt wird, ohne dass er sie bei Er-
füllung oder Bestätigung als für sich wertschätzend empfindet.74 Beispielsweise hat der Kunde 
die Erwartungshaltung, dass es Parkplätze vor dem Büro und Informationsmaterial im Büro 
des Versicherungsvertreters gibt.75 Weichen solche Erwartungen von der Routine ab, werden 
sie vom Kunden als nicht wertschätzend empfunden, so dass er den Versicherungsvertreter 
bestraft, indem er sich von ihm abwendet.76 Die Ausnahmekomponente übertrifft die Routine-
komponente, weil sie der Kunde nicht zwangsläufig erwartet.77 Versicherungsvertreter definie-
ren solche Komponenten mit ihrem Service, der darin besteht, dass z. B. für einen zu melden-
den Schadensfall ein Tag-und-Nacht-Notdienst angeboten wird.78 
 
66  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 22. 
67  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 22; Meffert; Bruhn, 2009, S. 44, 67. 
68  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 22; Gondring, 2015, S. 377; Meffert; Bruhn, 2009, S. 44, 67. 
69  Vgl. Grönroos, 1991, S. 38 ff.; Grönroos, 1984, S. 40 ff.; Bruhn, 2016a, S. 40. 
70  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
71  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
72  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
73  Vgl. Berry, 1986, S. 6 ff. 
74  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
75  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
76  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
77  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
78  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 40. 
 15 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
Mit dem Ansatz zur Nähe des Kunden zur Dienstleistung wird die Qualität der Dienstleistung 
vom Kunden nach der Such-, Erfahrungs- und Glaubenskomponente beurteilt.79 Die Such-
komponente hat die Annahme, dass sich der Kunde, der noch keine Erfahrung mit einem 
Dienstleister gemacht hat, vor dem ersten Kontakt mit dem Dienstleister informiert, indem 
er Indikatoren zur Beurteilung sucht.80 Vor dem Kontakt mit einem Versicherungsvertreter 
sucht der Kunde z. B. nach Prämienhöhe und Leistungsumfang zum gewünschten Versiche-
rungsschutz. Die Suchkomponente korrespondiert dabei mit der Potenzialdimension des 
prozessphasenbasierten Ansatzes, da zur Beurteilung der Dienstleistungsqualität auch das 
wahrnehmbare bzw. sichtbare Erscheinungsbild des Büros und des Versicherungsvertreters 
vom Kunden herangezogen werden. Die Erfahrungskomponente umfasst die Erfahrungen 
des Kunden mit dem Dienstleister während des Leistungserstellungsprozesses.81 Die Beurtei-
lung des Versicherungsvertreters durch den Kunden konzentriert sich z. B. auf die von ihm 
gezeigte fachliche Qualifikation.82 Mit der Glaubenskomponente werden alle Merkmale einer 
Dienstleistung erfasst, die sich einer genauen Beurteilung durch den Kunden entziehen, weil 
die zu beurteilende Dienstleistung in der Zukunft liegt, z. B. das Verhalten eines Versiche-
rungsvertreters im Fall eines Versicherungsschadens.83 
Da die Erfüllung dieser Dienstleistungsqualität im Versicherungsvertrieb Einfluss auf die Qua-
lität der Beziehung zwischen den Akteuren im Versicherungsvertrieb haben, werden sie im 
nächsten Kapitel für die im Fokus liegende Untersuchung per definitionem skizziert. 
 
2.2. Akteure im deutschen Versicherungsvertrieb 
Der Versicherungsvertrieb wird als Bindeglied zwischen Erstversicherer und Kunden und da-
mit als Bestandteil der Dienstleistungsbranche verstanden.84 Es wird zuerst auf die spezifi-
sche Entwicklung des Marktes der deutschen Erstversicherer85 und die mit ihnen verbunde-
nen Dienstleistungen eingegangen. Im Anschluss daran werden die themenspezifischen Ak-
 
79  Vgl. Weiber; Adler, 1995a, S. 54, 59; Nelson, 1974, S. 730 ff. 
80  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 41; Zeithaml, 1981, S. 187. 
81  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 41; Zeithaml, 1981, S. 186 f. 
82  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 41; Zeithaml, 1981, S. 186 ff. 
83  Vgl. Bruhn, 2016a, S. 41; Zeithaml, 1981, S. 186 ff. 
84  Vgl. GDV, 2018d, https://www.gdv.de/resource/blob/10302/fdea39f0cc5ba0b900c04512b461da4a/verhalten 
skodex-fuer-den-vertrieb-vom-14-12-2012-data.pdf [abgefragt am: 27.03.2018]; Rastetter, 2008, S. 118 f. 
85  Erstversicherer werden in der Literatur auch als Erstversicherung, Direktversicherungsunternehmen, Versiche-
rer, Versicherungsgesellschaft oder Versicherungsunternehmen bezeichnet. Vgl. Wagner, 2011, S. 198, 731; 
Farny, 2011, S. 240. 
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teure vorgestellt, d. h. zunächst die Versicherungskunden und anschließend die Versiche-
rungsvertreter in Abgrenzung zu anderen Versicherungsvermittlern. 
 
2.2.1. Spezifische Entwicklung des Marktes der deutschen Erstversicherer 
Nach den napoleonischen Befreiungskriegen und mit dem Ausbau des Eisenbahnnetzes kam 
es seit der ersten Hälfte des 19. Jahrhunderts in Deutschland zur Abwendung von ausländi-
schen und zur Gründung von deutschen Erstversicherern bzw. privaten Feuerversicherern, 
die noch heute existieren.86 Die privaten Versicherungsunternehmen, die in der Rechtsform 
der Aktiengesellschaft oder des Versicherungsvereins auf Gegenseitigkeit bestehen, stehen 
seitdem im Wettbewerb mit den älteren öffentlich-rechtlichen Versicherungsgesellschaften, 
die sich auf die Feuerversicherung konzentriert haben.87 Private und öffentliche Erstversiche-
rer sind Anbieter und Verkäufer von Versicherungsschutz und übernehmen gegen eine kal-
kulierte Prämie Versicherungsrisiken und zahlen im Versicherungsfall die im Vertrag verein-
barte Versicherungsleistung.88 
Aufgrund der vorbenannten Dienstleistungseigenschaften bestehen in der wirtschaftswis-
senschaftlichen Diskussion Zweifel, ob Erstversicherer zur Dienstleistungsbranche zählen.89 
Denn es ist unklar, ob Versicherer Versicherungsprodukte mit Dienstleistungscharakter als 
Hauptleistung produzieren oder ob die Neben- bzw. Dienstleistungen der Versicherungsge-
sellschaften die produzierte Hauptleistung, nämlich Versicherungsschutz zu bieten, dominie-
 
86 Vgl. Koch, 2001, S. 73; Surminski, 2003, S. 14 ff.; Möller, 1944, S. 10. Zum Beispiel sind aus dieser Zeit die Alli-
anz, die 1890 ins Leben gerufen wurde, die ehemalige Victoria Versicherung AG, die 1853 als Allgemeine Eisen-
bahn-Versicherungsgesellschaft gegründet wurde und seit 1997 zur ERGO Versicherung AG zählt, und die Go-
thaer VVaG, die 1820 gegründet wurde, hervorgegangen. Zur Entwicklungsgeschichte der Allianz s. Allianz, 
2017, https://www.allianz.com/de/ueber_uns/wer_wir_sind/geschichte/ [abgefragt am: 04.04.2017]. Zur Ent-
wicklungsgeschichte der Victoria Versicherung AG s. Surminski, 2003, S. 14 ff., 30 f., 200 ff. Zur Entwicklungs-
geschichte der Gothaer s. Gothaer, 2017, http://www.gothaer.de/ueber-uns/konzern/unternehmen/ chro-
nik.htm [abgefragt am: 29.03.2017]. 
87 Erstversicherer dürfen in Deutschland nur als AG, SE, VVaG oder als öffentlich-rechtliche Körperschaft betrie-
ben werden. Zur Rechtsform der öffentlichen und privaten Versicherungsgesellschaften s. BMJV, 2018a, 
https://www.gesetze-im-internet.de/vag_2016/__1.html [abgefragt am: 05.02.2018]; Wagner, 2011, S. 451, 
731; Farny, 2011, S. 204 ff. Zur Entwicklung der deutschen Versicherungsbranche s. Rastetter, 2008, S. 142 ff., 
236 f., 242 ff.; Koch, 2001, S. 81. Zur Versicherungsaktiengesellschaft und des Versicherungsvereins auf Gegen-
seitigkeit s. Gondring, 2015, S. 220, 245 f. Zu den öffentlichen Versicherern s. Gondring, 2015, S. 39 ff., 217 ff. 
Zur kritischen Betrachtung der öffentlich-rechtlichen Versicherungskonzerne s. Farny, 2011, S. 296. 
88 Vgl. Gondring, 2015, S. 447 f.; Wagner, 2011, S. 198, 731. 
89 Die Immaterialität des Versicherungsschutzes könnte z. B. durch die Ausgabe und Handelbarkeit von Versiche-
rungspolicen unterlaufen werden. Zur Diskussion des Versicherungsschutzes als Dienstleistung s. Gondring, 
2015, S. 376 f.; Kühlmann et al., 2002, S. 22 ff. 
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ren.90 Das Versicherungsgeschäft differenziert sich nach Risikogeschäft, Spar- und Entsparge-
schäft sowie Dienstleistungsgeschäft, das sich sowohl auf die Beratung und Abwicklung von 
Risiko als auch auf das Spar- und Entspargeschäft konzentriert.91 Daher kann der Versiche-
rungsschutz als Produkt oder als Dienstleistung verstanden werden, weil das Versicherungs-
geschäft einerseits mit Merkmalen aus der Produktion von Versicherungsschutz im Versiche-
rungsunternehmen erklärt wird.92 Denn der Versicherungsschutz ist in Versicherungsproduk-
ten enthalten, die von Erstversicherern produziert werden.93 Die Bezeichnung Versiche-
rungsprodukt ergibt sich aus seiner Knappheit, die dieses Wirtschaftsgut im Verbrauch ande-
rer Wirtschaftsgüter bei seiner Produktion zum Ausdruck bringt.94 
Andererseits wird das Versicherungsgeschäft mit Merkmalen aus der Verwendung von Versi-
cherungsschutz beim Versicherungsnehmer und insofern als Dienstleistung begründet.95 
Nach diesem Verständnis ist der Versicherungsschutz ein immaterielles Wirtschaftsgut bzw. 
sind Versicherungsprodukte immaterieller Natur, sie besitzen keine Substanz, die ihre Eigen-
schaften verkörpern.96 In der marketing- und versicherungsspezifischen Literatur werden die 
Erstversicherer und ihre Versicherungsbetriebe, die die Verbindung zu den Kunden herstel-
len und halten, daher der Dienstleistungsbranche und der Versicherungsschutz den indirek-
ten personenbezogenen Dienstleistungen zugeordnet.97 
In den Industrieländern nimmt die Bedeutung des tertiären Sektors seit den 1980er-Jahren 
zu.98 Der deutsche Markt der Erstversicherer ist der weltweit sechstgrößte Versicherungs-
markt.99 Die deutsche Versicherungswirtschaft trägt mit ihren Erstversicherern und den ih-
nen verbundenen Dienstleistungen mit mehr als 3,3 % zum Bruttoinlandsprodukt bei.100 Die 
 
90 Vgl. Wagner, 2011, S. 727. In der Literatur werden die Hauptleistung als Grundnutzen und die Nebenleistung 
als Zusatznutzen bezeichnet. Die Nebenleistungen haben psychologischen, emotionalen Charakter und unter-
stützen die über die sachliche Hauptleistung hinausgehenden Bedürfnisse der Kunden.  
91 Vgl. Farny, 2011, S. 22, 584. 
92 Vgl. Farny, 2011, S. 21. 
93 Vgl. Farny, 2011, S. 584. 
94 Vgl. Farny, 2011, S. 584. 
95 Vgl. Farny, 2011, S. 21. 
96 Vgl. Farny, 2011, S. 21, 185, 584. 
97 Vgl. GDV, 2018d, https://www.gdv.de/resource/blob/10302/fdea39f0cc5ba0b90 0c04512b461da4a/verhal 
tenskodex-fuer-den-vertrieb-vom-14-12-2012-data.pdf [abgefragt am: 27.03.2018]; Gondring, 2015, S. 376 f.; 
Meffert et al., 2012, S. 28; Meffert; Bruhn, 2009, S. 28 f.; Farny, 2011, S. 55 ff.; Wagner, 2011, S. 158; Rastetter, 
2008, S. 118; Nieschlag et al., 2002, S. 911; Delisle, 1993, S. 6 f. 
98 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 3. 
99 Vgl. Prognos, 2017, https://www.prognos.com/uploads/tx_atwpubdb/20170330_Prognos_GDV_Bedeutung 
_der_Versicherungswirtschaft_Aktualisierung_Komplett.pdf [abgefragt am: 30.08.2017]. 
100 Vgl. Prognos, 2017, https://www.prognos.com/uploads/tx_atwpubdb/20170330_Prognos_GDV_Bedeutung_ 
der_Versicherungswirtschaft_Aktualisierung_Komplett.pdf [abgefragt am: 30.08.2017]. 
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Versicherungsbranche hat mit 429 Millionen Versicherungsverträgen die Verantwortung für 
rund ein Achtel des gesamten Wirtschaftswachstums in Deutschland.101 Pro Jahr werden 
nach Angaben des Gesamtverbandes der Deutschen Versicherungswirtschaft (GDV) 208 Mil-
liarden Euro als Versicherungsfallleistungen von Erstversichern an Kunden ausgezahlt.102 
 
2.2.2. Skizzierung der Versicherungskunden 
Bei generalisierter Betrachtung repräsentieren Kunden auf dem Markt die aktuellen und po-
tenziellen Nachfrager von Leistungen.103 In der Literatur werden Kunden nicht nur als Nach-
frager, sondern auch als Käufer, Konsumenten bzw. Verbraucher bezeichnet.104 Aus Sicht der 
Anbieter von Leistungen erhalten Kunden erst den Status Kunde, wenn sie als Käufer ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung erworben haben.105 Der Begriff Konsument oder Verbraucher 
findet nach Meffert nur für die privaten Nachfrager von Leistungen Anwendung.106 
Unter Versicherungskunden werden für diese Arbeit nicht nur Versicherungsnehmer ver-
standen, sondern auch Personen, die sich für Versicherungsverträge interessieren oder die 
für zukünftige Versicherungsverträge von Versicherungsvertretern angesprochen werden.107 
Nach Farny können die Versicherungskunden nach Kundentypen, die institutionenbezogene 
Merkmale haben, gegliedert werden, um die Risikolage des Kunden und den damit verbun-
denen Versicherungsbedarf zu erkennen.108 Eine idealtypische Einteilung der Versicherungs-
kunden nach institutionenbezogenen Merkmalen führt im Wesentlichen zu den Kundengrup-
 
101 Vgl. GDV, 2017a, http://www.gdv.de/zahlen-fakten/branchendaten/ueberblick/#beitraege-im-europaeischen 
-vergleich [abgefragt am: 14.03.2017]; Prognos, 2017, https://www.prognos.com/uploads/tx_atwpubdb/2017 
0330_Prognos_GDV_Bedeutung_der_Versicherungswirtschaft_Aktualisierung_Komplett.pdf [abgefragt am: 
30.08.2017]; GDV, 2016b, http://www.gdv.de/wp-content/uploads/2016/11/GDV-Die-Versicherungswirtscha 
ft-Fakten-im-Ueberblick-Download-Nov-2016.pdf [abgefragt am: 02.06.2017]. 
102 Vgl. GDV, 2016b, http://www.gdv.de/wp-content/uploads/2016/11/GDV-Die-Versicherungswirtschaft-Fakten- 
im-Ueberblick-Download-Nov-2016.pdf [abgefragt am: 02.06.2017]. Der GDV wurde 1948 gegründet. Zweck 
des aus vier Fachverbänden zusammengefassten Dachverbandes ist, sowohl die Interessen der Versicherungs-
branche im Markt zu wahren und zu fördern als auch einen fairen Wettbewerb unter den rund 460 Mitglie-
dern zu sichern. Nach außen vertritt er die Interessen der Versicherer im In- und Ausland. Nach innen ist er für 
alle Fachfragen seiner Mitglieder tätig. Vgl. GDV, 2018c, https://www. gdv.de/de/ueber-uns/wer-wir-sind/der-
gdv-23856 [abgefragt am: 01.03.2018]; GDV, 2012, S. 72 ff. 
103 Vgl. Meffert, 2012, S. 47; Kotler; Bliemel, 2001, S. 13. 
104 Vgl. Meffert, 2012, S. 47 f.; Nieschlag et al., 2002, S. 88. Gelegentlich werden in der Literatur Kunden auch als 
Endnutzer oder Bedarfsträger bezeichnet. Hinsichtlich des Begriffs Endnutzer s. Kotler; Bliemel, 2001, S. 20 f. 
Bezüglich des Begriffs Bedarfsträger s. Nieschlag et al., 2002, S. 88 f. 
105 Vgl. Homburg, 2016, S. 31; Homburg, 2012, S. 3; Meffert, 2012, S. 47. 
106 Vgl. Meffert, 2012, S. 48; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 3.  
107  Zum Begriff Kunde bzw. Versicherungskunde s. Wagner, 2011, S. 382. 
108 Vgl. Farny, 2011, S. 423. 
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pen freie Berufe sowie Firmen- und Privatkunden.109 Die freien Berufe fokussieren sich auf 
Ärzte, Rechtsanwälte, Notare, Berater und lehrende Personen.110 Die Firmenkunden umfas-
sen Unternehmen, d. h. das Industriegeschäft, gewerbliches, großgewerbliches und landwirt-
schaftliches Geschäft.111 Die Privatkunden beziehen sich auf private Haushalte, d. h. Arbeit-
nehmer, kleine Handwerksbetriebe und Personen ohne Erwerbstätigkeit.112 Diese Gruppe 
überwiegt nach Stückzahl und Volumina der Versicherungsgeschäfte den deutschen Versi-
cherungsmarkt.113 Farny definiert laut nachstehender Tabelle vier Grundtypen der Versiche-
rungskunden, die sich einerseits nach ihrem hohen oder geringen Wissen und intellektuellen 
Fähigkeiten und andererseits nach ihrem aktiven kognitiven oder passiven affektiven Kauf-
verhalten unterscheiden.114 
 Typ A 
mit hohem Wissen                                           
über Versicherungsschutz 
Typ B 
mit geringem Wissen                                                
über Versicherungsschutz 
Aktiv-kognitives 
Kaufverhalten 
Typ I A: rationaler Kundentyp,                         
betrifft überwiegend Firmenkunden 
Typ I B: rationaler Kundentyp,                     
betrifft vermögende Privatkunden  
Passiv-affektives 
Kaufverhalten 
Typ II A: nichtrationaler Kundentyp, tritt nur 
selten bei Privat- und Firmenkunden auf 
Typ II B: nichtrationaler Kundentyp, betrifft 
überwiegend Privatkunden 
Tab. 1: Grundtypen der Versicherungskunden115 
Der Typ A zeichnet sich im Allgemeinen durch ein großes Wissen über und einen guten Einblick 
in den Versicherungsschutz aus, so dass er schwach beratungsbedürftig ist.116 Typ I A ist ein ra-
tionaler Versicherungskunde, der insbesondere bei Firmenkunden vorkommt.117 Er zeigt sein 
aktiv-kognitives Kaufverhalten, indem er seine Entscheidungen nach ausführlicher Informati-
onssuche und Bewertung der Angebote trifft.118 Typ II A kommt in der Realität selten vor, da 
sich sein hohes Wissen über und sein guter Einblick in den Versicherungsschutz kaum mit sei-
nem passiv-affektiven Kaufverhalten vereinbaren lässt.119 
 
109 Vgl. Farny, 2011, S. 423 f.; Rastetter, 2008, S. 152 f. Die öffentlichen Haushalte werden für diese Arbeit als Kun-
dengruppe nicht berücksichtigt. Zu näheren Ausführungen der öffentlichen Haushalte als Kundengruppe s. 
Farny, 2011, S. 425. 
110 Vgl. Farny, 2011, S. 424 f. 
111 Vgl. Farny, 2011, S. 425. 
112 Vgl. Farny, 2011, S. 425 f. 
113 Vgl. Farny, 2011, S. 425. 
114 Vgl. Farny, 2011, S. 430 ff.; Homburg et al., 2016, S. 274 f.; YouGov, 2014, S. 26. Zum Affekt als ein Gefühlszu-
stand von besonderer Intensität s. Arnold et al., 1988, S. 24. Zur Kognition, die die Wahrnehmung und Bewer-
tung bzw. Einordnung in Gedächtnisstrukturen sowie Lernen von Gegenständen und Situationen betrifft, s. Ar-
nold et al., 1988, S. 1086. 
115 Quelle: eigene Darstellung nach Farny, 2011, S. 430. 
116 Vgl. Farny, 2011, S. 430. 
117 Vgl. Farny, 2011, S. 431. 
118 Vgl. Farny, 2011, S. 430. 
119 Vgl. Farny, 2011, S. 431. 
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Der Typ B hat gemeinhin ein geringes Wissen über und eine geringe Einsicht in Versicherungs-
geschäfte, so dass er stark beratungsbedürftig ist.120 Typ I B betrifft Arbeitnehmerhaushalte 
mit überdurchschnittlicher Vermögens- und Einkommenslage.121 Dieser Typus hat zwar ein ge-
ringes Wissen über Versicherungsschutz, allerdings hat er ein aktiv-kognitives Kaufverhalten; 
denn er ist bereit, sich unter Beachtung günstiger Preis-Leistungs-Relationen zum Versiche-
rungsschutz beraten zu lassen.122 Typ II B überwiegt als nichtrationaler Versicherungskunde im 
Privatkundengeschäft.123 Er hat zum einen nur wenig Verständnis vom Versicherungsschutz.124 
Zum anderen ist sein Kaufverhalten gegenüber Versicherungsschutz passiv-affektiv respektive 
habituell orientiert, so dass er zum Kauf von Versicherungsschutz vom Versicherungsvertrieb 
aufgefordert werden muss.125 
Obschon Versicherungen eine hohe gesellschaftliche respektive volkswirtschaftliche Bedeu-
tung einnehmen, zählen sie zu den so genannten Products of low interest.126 Versicherungen 
werden somit nicht gekauft, sondern überwiegend verkauft.127 Das heißt, das vorgenannte 
Kaufverhalten der Kunden zum Versicherungsschutz ist vorwiegend passiv bzw. darauf aus-
gerichtet, von Versicherungsvertretern angesprochen zu werden.128 
 
2.2.3. Versicherungsvertreter in Abgrenzung zu anderen Versicherungsvermittlern 
Erstversicherer setzen von allen ihnen zur Verfügung stehenden Absatzorganen vornehmlich 
Versicherungsvermittler ein, die aktiv auf potenzielle und aktuelle Kunden zugehen, um Ver-
sicherungsschutz zu vermitteln.129 Das Versicherungsvertragsgesetz (VVG) und die Gewerbe-
 
120 Vgl. Farny, 2011, S. 430. 
121 Zum Typ I B zählen auch freie Berufe und kleine Handwerksbetriebe. Vgl. Farny, 2011, S. 431. 
122 Vgl. Farny, 2011, S. 431. 
123 Vgl. Farny, 2011, S. 431. 
124 Vgl. Farny, 2011, S. 431. 
125 Vgl. Farny, 2011, S. 431. 
126 Vgl. Rastetter, 2008, S. 147 f.; Görgen, 2007, S. 181; Kühlmann et al., 2002, S. 23; Harbrücker, 1992, S. 122. 
127 Vgl. Horváth & Partners, 2017, https://www.horvath-partners.com/de/kompetenz/branchenkompetenz/finan 
cial-industries/versicherungen-und-finanzvertriebe/ [abgefragt am: 28.08.2017]; Gondring, 2015, S. 395; Far-
ny, 2011, S. 430 f.; Köhne; Lange, 2009, S. 6 f.; Görgen, 2007, S. 181. 
128 Vgl. YouGov, 2014, S. 78. 
129 Vgl. GDV, 2016, http://www.gdv.de/wp-content/uploads/2016/11/GDV-Die-Versicherungswirtschaft-Fakten-
im-Ueberblick-Download-Nov-2016.pdf [abgefragt am: 02.06.2017]; Farny, 2011, S. 744 ff. und die dort be-
nannten unternehmenseigenen, -gebundenen und -fremden Absatzorgane sowie die Sonderformen der Ver-
triebskanäle. Siehe hierzu auch Müller; Müller-Peters, 2008, S. 145 ff., 150 ff. 
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ordnung (GewO) differenzieren in der nachstehenden Abbildung Versicherungsvermittler in 
Versicherungsberater, Versicherungsmakler und Versicherungsvertreter.130 
Abb. 3: Versicherungsvermittler gemäß Versicherungsvertragsgesetz131 
Die Versicherungsvermittler im Sinne des Versicherungsvertragsgesetzes unterscheiden sich 
nach ihrer wirtschaftlichen und rechtlichen Abhängigkeit zum Versicherungsunternehmen.132 
Versicherungsvertreter haben höchste und Versicherungsberater keine Abhängigkeit von 
Erstversicherern. Zu den Versicherungsvertretern zählen in einer näheren Differenzierung 
nur Mehrfachagenten und selbstständige Versicherungsvertreter.133 
Versicherungsberater sind vom Erstversicherer völlig unabhängig.134 Sie beraten und vertre-
ten nach § 59 (4) VVG ihre Kunden bzw. Versicherungsnehmer gegen Honorar, wenn von ih-
nen Versicherungsverträge vereinbart, geändert oder geprüft werden sollen.135 Darüber hin-
aus beraten sie bei Ansprüchen aus Versicherungsverträgen im Versicherungsfall und vertre-
ten die Kunden gegenüber Versicherungsunternehmen außergerichtlich.136 Sie sind zur Neu-
tralität verpflichtet und beraten ohne Verkaufs- und Vermittlungsabsicht.137 
Versicherungsmakler sind Handelsmakler nach §§ 93 (1) HGB.138 Sie sind der Prototyp des 
Versicherungsvermittlers, der wirtschaftlich und rechtlich vom Erstversicherer unabhängig 
 
130 Vgl. BMJV, 2018f, https://www.gesetze-im-internet.de/gewo/__34d.html [abgefragt am: 30.04.2018]; BMJV, 
2017a, https://www.gesetze-im-internet.de/vvg_2008/__59.html [abgefragt am: 16.06.2017]; Gondring, 
2015, S. 470. 
131 Quelle: eigene Darstellung nach Gondring, 2015, S. 470. 
132 Vgl. Farny, 2011, S. 744. 
133 Vgl. Gondring, 2015, S. 470. 
134 Vgl. Gondring, 2015, S. 483 f.; Farny, 2011, S. 155; Wagner, 2011, S. 706. 
135 Vgl. BMJV, 2017a, https://www.gesetze-im-internet.de/vvg_2008/__59.html [abgefragt am: 16.06.2017]; Far-
ny, 2011, S. 155; Wagner, 2011, S. 706; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 694. 
136 Vgl. BMJV, 2017a, https://www.gesetze-im-internet.de/vvg_2008/__59.html [abgefragt am: 16.06.2017]; Far-
ny, 2011, S. 155; Wagner, 2011, S. 706; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 694. 
137 Vgl. Gondring, 2015, S. 482; Wagner, 2011, S. 706; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 694. 
138 Vgl. BMJV, 2017b, https://www.gesetze-im-internet.de/hgb/__93.html [abgefragt am: 21.06.2017]; Gondring, 
2015, S. 481; Wagner, 2011, S. 717; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 700. 
Versicherungsvermittler
gem. § 59 (1) VVG
Versicherungsberater
gem. § 59 (4) VVG
Versicherungsmakler
§ 59 (3) VVG
Versicherungsvertreter
gem. § 59 (2) VVG
Mehrfachagent
Selbstständiger 
Versicherungsvertreter
 
 22 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
ist.139 Sie werden von Kunden beauftragt, für sie Versicherungsgeschäfte abzuschließen.140 
Versicherungsmakler können frei wählen, bei welchem Erstversicherer sie das Versiche-
rungsgeschäft für ihre Kunden abschließen, da sie keine Tätigkeits- oder Bemühungspflicht 
gegenüber Versicherungsunternehmen haben.141 Häufig führen sie zur Wahrung der Interes-
sen ihrer Kunden die Vertrags- und Schadenbearbeitung durch.142 
Versicherungsvertreter werden nach dem Versicherungsvertragsgesetz in selbstständige Ver-
sicherungsvertreter und Mehrfachagenten unterschieden.143 Mehrfachagenten werden von 
Erstversicherern als Handelsvertreter nach § 84 (1) HGB mit der gewerbsmäßigen Vermitt-
lung von Versicherungsverträgen beauftragt.144 Sie sind rechtlich unabhängig von den Versi-
cherungsunternehmen, aber wirtschaftlich von ihnen abhängig.145 Rechtlich stehen sie inso-
fern den selbstständigen Versicherungsvertretern und wirtschaftlich den Versicherungsmak-
lern sehr nahe.146 Sie haben mit den verschiedenen, im Wettbewerb stehenden Versiche-
rungsgesellschaften Agenturverträge, an die sie gebunden sind, um die Interessen der Erst-
versicherer zu wahren.147 Sie verpflichten sich zum Erhalt ihres Status als Mehrfachagent in 
den Agenturverträgen zu Umsätzen, die von den Versicherern festgelegt werden.148 Obschon 
sie Ansprechpartner im Schadenfall sind, haben sie nur selten eine Vollmacht zur Schadenre-
gulierung oder zur Kulanzregelung.149 
Selbstständige Versicherungsvertreter sind nach §§ 84 (1) und 92 (1) HGB Handelsvertreter 
bzw. Gewerbetreibende.150 Sie tragen das unternehmerische Risiko und können sowohl ihre 
Arbeitszeit frei bestimmen als auch ihre Tätigkeit frei gestalten.151 Ihr Gewerbebetrieb um-
fasst ihre Agentur. Sie sind vertraglich ausschließlich an einen Erstversicherer gebunden.152 
Das heißt, ihre unternehmerischen Aktivitäten werden durch einen Agenturvertrag mit der 
 
139  Vgl. Gondring, 2015, S. 480; Farny, 2011, S. 750; Wagner, 2011, S. 717; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 700. 
140  Vgl. Gondring, 2015, S. 480; Farny, 2011, S. 750; Wagner, 2011, S. 717; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 700. 
141  Vgl. Gondring, 2015, S. 480; Farny, 2011, S. 750; Wagner, 2011, S. 717; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 700. 
142  Vgl. Gondring, 2015, S. 480 f.; Farny, 2011, S. 750; Wagner, 2011, S. 717; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 700. 
143  Vgl. Gondring, 2016, S. 470, 479 f. 
144  Vgl. BMJV, 2017c, https://www.gesetze-im-internet.de/hgb/__84.html [abgefragt am: 14.03.2017]; Gondring, 
2015, S. 479; Farny, 2011, S. 750; Wagner, 2011, S. 421. 
145  Vgl. Gondring, 2015, S. 479. 
146  Vgl. Gondring, 2015, S. 479. 
147  Vgl. Gondring, 2015, S. 480; Farny, 2011, S. 750; Wagner, 2011, S. 421. 
148  Vgl. Gondring, 2015, S. 480. 
149  Vgl. Gondring, 2015, S. 480. 
150  Vgl. BMJV, 2017c, https://www.gesetze-im-internet.de/hgb/__84.html [abgefragt am: 14.03.2017]; BMJV, 
2017d, https://www.gesetze-im-internet.de/hgb/__92.html [abgefragt am: 24.06.2017]; Gondring, 2015, 
S. 470 f.; Farny, 2011, S. 749; Wagner, 2011, S. 735; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 714. 
151  Vgl. Wagner, 2011, S. 735. 
152  Vgl. Gondring, 2015, S. 470; Wagner, 2011, S. 63 f. 
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zu vertretenen Versicherungsgesellschaft eingeschränkt. Dieser Vertrag regelt neben einer 
Reihe von Pflichten, die ein Versicherungsvertreter gegenüber der Versicherungsgesellschaft 
einzuhalten hat, dass sie ausschließlich die Interessen ihres Vertragspartners zu wahren ha-
ben, indem sie verpflichtet sind, nur für diesen einen Versicherer Versicherungsgeschäfte zu 
vermitteln oder abzuschließen.153 Dies schließt die Bearbeitung von Vertragsänderungen und 
Schäden ein.154 Wegen des Agenturvertrags sind sie als rechtlich selbstständige, unabhängi-
ge Wirtschaftseinheiten vom Erstversicherer wirtschaftlich abhängig. 
Dass die Versicherungsvertreter vor allen anderen Versicherungsvermittlern bzw. Vertriebs-
wegen der Erstversicherer in Deutschland dominieren, liegt in ihrer mehr als 250-jährigen 
Entwicklungsgeschichte und in dem damit verbundenen Kaufverhalten der Kunden begrün-
det.155 Seit ihrer ersten Erwähnung im Jahre 1765 haben Versicherungsvertreter die Vermitt-
lung und den Abschluss von Versicherungen kontinuierlich gesteigert, so dass sie im Ver-
gleich zu den anderen Vertriebskanälen bzw. Versicherungsvermittlern der Versicherungsge-
sellschaften seit mehr als 100 Jahren den höchsten Marktanteil am Neugeschäft in der Le-
bens-, Kranken- sowie in der Schaden- und Unfallversicherung haben.156 Daher haben sie für 
Erstversicherer im Privatkundengeschäft einen hohen Stellenwert.157 Dieser Stellenwert be-
gründet sich auch aus den mit dem Agenturvertrag verbundenen Pflichten für die Versiche-
rungsvertreter, die die Erstversicherer zur Steuerung ihrer Vertriebsziele einfordern. Das be-
deutet, im Vergleich zu anderen Versicherungsvermittlern führt die Bindung der Versiche-
rungsvertreter an ein Versicherungsunternehmen zu Wettbewerbsvorteilen der Erstversi-
cherer. Hierzu hat der Bundesverband Deutscher Versicherungskaufleute158 (BVK) und der 
 
153  Vgl. BMJV, 2017e, https://www.gesetze-im-internet.de/hgb/__86.html [abgefragt am: 26.06.2017]; Gondring, 
2015, S. 471, 473 ff.; Farny, 2011, S. 749; Wagner, 2011, S. 735; Fürstenwerth; Weiß, 2001, S. 714. Zur unter-
schiedlichen Auffassung der hauptsächlichen Pflichten der Versicherungsvertreter s. Farny, 2001, S. 33; Krin-
ner, 1996, S. 196; Tepper, 1999, S 49. 
154  Vgl. Gondring, 2015, S. 474; Müller-Stein, 2000, S. 476. 
155  Vgl. Gondring, 2015, S. 470; Baresel, 2011, S. 42. Zur Entwicklungsgeschichte der Versicherungsvertreter s. 
Eickenberg, 2006, S. 1, 35 ff.; Büch, 1994, S. 105 f.; Tigges, 1985, S. 23; Möller, 1944, S. 7 f. Zum Vergleich von 
Kunden aufgesuchten Versicherungsvermittlern s. Müller; Müller-Peters, 2008, S. 145 f., 149 ff. Zur Anzahl der 
Versicherungsvertreter, die rund 75 % aller Versicherungsvermittler in Deutschland ausmachen, s. DIHK, 2019, 
https://www.dihk.de/themenfelder/recht-steuern/oeffentliches-wirtschaftsrecht/versicherungsvermittlung-
anlageberatung/zahlen-und-fakten/eingetragene-vermittler [abgefragt am: 11.06.2019]; GDV, 2018e, S. 12; 
GDV, 2016a, S. 12. Zum Neugeschäft mit Versicherungsvertretern s. GDV, 2018e, S. 13; GDV, 2016a, S. 13. 
156  Vgl. Beenken, 2017, S. 54; GDV, 2016b, http://www.gdv.de/wp-content/uploads/2016/11/GDV-Die-Versic 
herungswirtschaft-Fakten-im-Ueberblick-Download-Nov-2016.pdf [abgefragt am: 02.06.2017]; GDV, 2016c, 
S. 16; Gondring, 2015, S. 470; YouGov, 2014, S. 62, 64; Müller; Müller-Peters, 2008, S. 149; Eickenberg, 
2006, S. 35 ff., 40 und die dort angegebene Literatur. 
157  Vgl. Gondring, 2015, S. 470; Farny, 2011, S. 748; Müller; Müller-Peters, 2008, S. 149. 
158  Der BVK ist die Berufsvertretung und der Unternehmerverband der selbstständigen Versicherungs- und Bau-
sparkaufleute, der sich seit 1901 das Ziel gesetzt hat, die wirtschaftlichen, rechtlichen und sozialen Angelegen-
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Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft (GDV) ein gemeinsames Positions-
papier veröffentlicht. In diesem Papier werden die Wettbewerbsvorteile für Versicherungs-
gesellschaften, die ihren Vertrieb mit Versicherungsvertretern besetzen, aufgezeigt, weil es 
zu den Versicherungsvertretern gute Kommunikationsmöglichkeiten gibt, Versicherungsver-
treter die gesetzlich festgelegte Bemühungspflicht zur Vermittlung für die vom Erstversiche-
rer angebotenen Produkte haben, dieser Vertriebsweg hinsichtlich Erfolg und Kosten für 
Erstversicherer kalkulierbar ist und Versicherungsvertreter ihr Versicherungsunternehmen 
als Marke beim Kunden präsentieren.159 Vertreter der Versicherungspraxis halten Versiche-
rungsvertreter im Vergleich zu anderen Vertriebswegen wegen ihrer aktiven Kundenanspra-
che, der persönlichen Kontaktherstellung zum Kunden und der Deckung des Versicherungs-
bedarfs der Kunden für unschlagbar.160 
Die vorgenannten Wettbewerbsvorteile werden von Stärken der Versicherungsvertreter be-
gleitet, die darin liegen, dass Versicherungsvertreter zum einen etablierte, oftmals langjährig 
stabile Kundenbeziehungen entwickelt haben und flächendeckend aktiv beim Kunden ver-
kaufen.161 Zum anderen garantieren sie dem Versicherer eine stabile und unabhängige Ent-
wicklung und sind ihm gegenüber loyal.162 Darüber hinaus können die persönlichen Stärken, 
die Versicherungsvertreter im direkten Kundengespräch zeigen, nach kundengewinnungs-, 
kundenbindungs-, ertrags- und chancenorientierten Stärken differenziert werden.163 Ihre 
Stärken bestehen darin, dass sie Interesse an einem langfristigen Aufbau von ertragreichen 
Kundenbeziehungen haben und dass sie sich besser als alle anderen Vertriebsformen vom 
Erstversicherer steuern lassen.164 Daher wird den Versicherungsvertretern in der Praxis eine 
entscheidende Rolle bei der Kundenakquise und Kundenbindung zugesprochen.165 Denn sie 
akquirieren und binden Kunden vor allem durch direkte, persönliche Kontaktaufnahme bzw. 
durch dienstleistungsorientierte Face-to-Face-Interaktionen und prägen damit die Dienstleis-
 
heiten der Versicherungsvermittler zu fördern. Eine seiner vielfältigen Aufgaben ist die Bekämpfung des unlau-
teren Wettbewerbs der Versicherungsvermittler untereinander und die Förderung der Berufsbildung, um das 
berufsständische Ansehen der selbstständigen Versicherungsvertreter in der Bevölkerung zu heben. Vgl. BVK, 
2018, https://www.bvk.de/downloads/doctrine/BvkWebsiteBundle:WYSIWYGMedia-file-29/BVK-Flyer%20Wi 
r-stellen-uns-vor.pdf [abgefragt am: 27.02.2018]. 
159  Zu weiteren Wettbewerbsvorteilen selbstständiger Versicherungsvertreter s. Farny, 2011, S. 748 f.; Görgen, 
2007, S. 188; BVK und GDV, 2002, S. 670; Surminski, 2002, S. 454. 
160  Vgl. Surminski, 2001, S. 11. 
161  Vgl. Surminski, 2002, S. 454; Eickenberg, 2012, S. 48 f. Farny, 2011, S. 761 f.; Görgen, 2007, S. 188 f. 
162  Vgl. Surminski, 2002, S. 454. 
163  Vgl. Eickenberg, 2006, S. 172 ff. 
164  Vgl. Surminski, 2002, S. 454. 
165  Vgl. Farny, 2011, S. 750, 761; Rastetter, 2008, S. 158. 
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tungsbeziehungen zu den Kunden. Wegen dieser spezifischen Beziehung wird ihre Face-to-
Face-Interaktion näher beleuchtet. 
 
2.3. Face-to-Face-Interaktion als Bestandteil der Kunden-Vertreter-Bezie-
hung 
Die themenspezifische Face-to-Face-Interaktion bezieht sich auf eine dyadische Beziehung 
zwischen einem Kunden und einem Versicherungsvertreter, die ein direktes Gespräch mitei-
nander führen. Für die nähere Bearbeitung des Themas werden daher sowohl der Begriff 
Face-to-Face-Interaktion definiert als auch ihre Rahmenbedingungen sowie ihre Formen, 
kommunikationsorientierten Ebenen und Phasen aufgezeigt. Sie führen schließlich zu den 
Kundengesprächen, die als spezifische Face-to-Face-Interaktion verstanden werden, und zu 
Face-to-Face-Interaktionsmodellen. 
 
2.3.1. Definition der Face-to-Face-Interaktion 
Die Face-to-Face-Interaktion von zwei Akteuren beinhaltet für diese Arbeit sowohl eine soziale 
als auch eine ökonomische Komponente, um die Pläne zu erzielen, die die Akteure im direkten 
Gespräch verfolgen. Die soziale Interaktion wird durch die sozialpsychologische Disziplin defi-
niert, indem sie mit dem Begriff Interaktion die wechselseitige Abhängigkeit des Verhaltens 
zweier Personen bezeichnet.166 Es handelt sich um eine soziale Interaktion, weil die beiden Ak-
teure ihr Verhalten auf mutmaßliche Reaktionen des jeweils anderen Akteurs abstimmen.167 
Sie tauschen in ihrer Beziehung zueinander symbolische Werte, z. B. Emotionen, aus.168 Ner-
dinger sieht vor allem das Verkaufsgespräch bzw. die Kommunikation zwischen einem Käufer 
und einem Verkäufer als eine Interaktion.169 Im direkten Gespräch zwischen diesen Akteuren 
sind die soziale Interaktion und die Kommunikation weitgehend deckungsgleich.170 
 
166  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 119; Fischer; Wiswede, 2009, S. 431; Nerdinger, 2001, S. 160. 
167  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 119; Fischer; Wiswede, 2009, S. 431. Die soziale Interaktion ist eng verwandt mit dem 
sozialen Handeln und ihren verschiedenen Arten nach Weber. Vgl. Weber, 1985, S. 11 ff. 
168  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 42; Fischer; Wiswede, 2009, S. 431; Lorbeer, 2003, S. 48. 
169  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 158. 
170  Zur Begriffsabgrenzung zwischen Interaktion und Kommunikation s. Nerdinger, 2011, S. 158 ff. 
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Die ökonomische Interaktion einer Dyade wird für diese Arbeit danach definiert, dass eine 
Austauschbeziehung vor oder nach einem Vertrag zwischen einem Anbieter von und einem 
Nachfrager nach Dienstleistungen besteht.171 Im Fokus der Interaktion steht der Austausch 
von nutzenorientierten Werten, d. h. Güter gegen Geld.172 Eine ökonomische Interaktion 
zwischen Käufer und Verkäufer stellt aus der Sicht des Verkäufers zunächst eine geschäftli-
che Beziehung dar.173 Nach Kroeber-Riel et al. entscheidet der Verlauf einer Interaktion zwi-
schen einem Käufer und Verkäufer über den Erfolg und Misserfolg einer Interaktion.174 
Soziale und ökonomische Face-to-Face-Interaktionen schließen sich nicht wechselseitig aus, 
vielmehr sind die Übergänge zwischen diesen Komponenten fließend.175 Für Nerdinger be-
ginnen Face-to-Face-Interaktionen zwischen einem Käufer und einem Verkäufer als ökono-
mische Beziehungen, die sich jedoch zu einer sozialen Beziehung entwickeln können.176 Dies 
wird dadurch ermöglicht, dass es keine Beziehung ohne Face-to-Face-Interaktion gibt.177 Ob-
schon die Beziehungen zwischen einem Käufer und einem Verkäufer häufiger auf einem Kon-
tinuum zwischen ökonomischer und sozialer Face-to-Face-Interaktionen einzuordnen sind, 
scheint eine rein soziale Interaktion zwischen den beiden Akteuren kaum denkbar.178 Den-
noch kann dem Verkäufer eine rein soziale Interaktion zum Käufer für seine späteren ökono-
mischen Interaktionen mit dem Käufer dienen.179 Jungbauer-Gans präsentiert den Fall eines 
Mannes im Alter von 50 Jahren aus dem Rostocker Umfeld, der sich zur Abwendung seiner 
bevorstehenden Arbeitslosigkeit als Versicherungsvertreter bei einem schlecht bezahlenden 
Erstversicherer mit herausragendem Versicherungsschutz selbstständig macht.180 Ihm geht 
es weniger um eine hohe Vergütung, er fühlt sich vielmehr den Kunden gegenüber verpflich-
tet, ein faires Angebot zu machen, weil er aus dem Lebensumfeld der Kunden kommt und 
dort langfristig bleiben will.181 Aufgrund seiner vornehmlichen Absicht, sozial mit seinen Kun-
den zu interagieren und seiner geringfügigen Körperbehinderung vermittelt er den Kunden 
das Gefühl, dass er sie braucht, so dass auch seine Kunden überwiegend soziale Beziehungen 
 
171  Vgl. Weitz, 1981, S. 89. 
172  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 42; Fischer; Wiswede, 2009, S. 431; Lorbeer, 2003, S. 48. 
173  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 229. 
174  Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 381. 
175  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 229. 
176  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 229. 
177  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 228. 
178  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 230. 
179  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 230. 
180  Vgl. Jungbauer-Gans, 1996, S. 99. 
181  Vgl. Jungbauer-Gans, 1996, S. 99. 
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zu ihm pflegen.182 Unabhängig von der sozialen und ökonomischen Komponente wird in der 
Literatur angenommen, dass eine Face-to-Face-Interaktion bestimmten Rahmenbedingun-
gen unterliegt, die das Verhalten der Akteure bestimmen. 
 
2.3.2. Rahmenbedingungen der Face-to-Face-Interaktion 
Zur Bestimmung der Rahmenbedingungen zum Verhalten der Akteure in Face-to-Face-Inter-
aktionen wird zwischen Humanfaktoren (human factors) und Umweltfaktoren (environmen-
tal factors) unterschieden und damit der Terminologie von Williamson gefolgt.183 Die folgen-
de Abbildung betrifft vier Rahmenbedingungen respektive Annahmen der Neuen Institutio-
nenökonomik zur begrenzten Rationalität, zum opportunistischen Verhalten sowie zu den In-
formationsasymmetrien und zur Unsicherheit.184 
Abb. 4: Rahmenbedingungen der Face-to-Face-Interaktion185 
Das Konzept der begrenzten Rationalität nach Simon geht davon aus, dass die Akteure nicht 
der perfekten Rationalität der Neoklassik entsprechen.186 Er nimmt vielmehr an, dass die Ak-
teure zwar beabsichtigen, Informationen im Hinblick auf vorhandene Kapazitäts- und Kom-
petenzbeschränkungen rational zu gewinnen und zu verarbeiten, jedoch nur über unvoll-
ständige Informationen und beschränkte Kapazitäten der Informationsverarbeitung verfü-
gen.187 Das heißt, den Akteuren ist es aufgrund ihrer begrenzten Rationalität nicht möglich, 
alle entscheidungsrelevanten Sachverhalte zu berücksichtigen und ihre Konsequenzen zu an-
tizipieren.188 Im Rahmen von Vertragsverhandlungen können daher abgeschlossene Verträge 
zu Handlungsspielräumen verleiten, die durch opportunistisches Verhalten zu einem Vorteil 
 
182  Vgl. Jungbauer-Gans, 1996, S. 99; Nerdinger, 2001, S. 230. 
183  Vgl. Williamson, 1983, S. 40. 
184  Die einzelnen Annahmen leiten sich aus den Erklärungsansätzen der Neuen Institutionenökonomik ab. 
185  Quelle: eigene Darstellung. 
186  Vgl. Simon, 1997, S. 39 ff. 
187  Vgl. Simon, 1997, S. 39 ff. 
188  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 41; Richter; Furubotn, 2003, S. 5; Kreps, 1990, S. 745. 
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Interaktion
 
 28 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
der Akteure führt.189 Ein solcher Handlungsspielraum kann z. B. gegeben sein, wenn der Kun-
de durch Versicherungsbetrug bzw. durch einen fingierten Versicherungsschaden vorzeitig 
aus dem Versicherungsvertrag treten will, um bei einem anderen Erstversicherer günstigere 
Versicherungsprämien zu zahlen. 
Es wird daher unterstellt, dass mit opportunistischem Verhalten der Akteure gerechnet wer-
den muss, da sie wegen ihrer beschränkten Rationalität zum bewussten arglistigen Verhalten 
neigen.190 Da ein solches Verhalten nicht ausgeschlossen werden kann, sind bei jedem öko-
nomischen Austausch die opportunistischen Verhaltensmöglichkeiten zu berücksichtigen.191 
Vogt differenziert opportunistisches Verhalten sowohl vor als auch nach einem Vertragsab-
schluss.192 Ein opportunistisches Verhalten vor Vertragsabschluss bezeichnet er als Cheating, 
das dem bewussten Zurückhalten von relevanten Informationen und damit der Beeinflus-
sung von Entscheidungen des Austauschpartners dient.193 Dagegen charakterisiert sich ein 
opportunistisches Verhalten nach Vertragsabschluss durch Holdup und Shirking, indem eine 
vereinbarte Vertragsleistung durch Holdup nicht oder durch Shirking nur unzureichend er-
bracht wird.194 Vor Vertragsabschluss kann z. B. der Versicherungsvertreter versucht sein, 
den Antrag auf Versicherungsschutz so auszufüllen, dass er eine höhere Provision erhält. 
Nach Vertragsabschluss kann z. B. der Kunde der Versuchung unterliegen, unwahre Angaben 
zu seiner Schadenminimierungspflicht zu machen, um vom Versicherungsvertreter die ge-
wünschte Versicherungssumme zu bekommen. 
Eine weitere Rahmenbedingung zum Verhalten in einer Face-to-Face-Interaktion ist im Vor-
handensein von Informationsasymmetrien zu sehen.195 Von zwei Akteuren, die miteinander 
interagieren, gibt es einen Akteur, der einen Informationsvorsprung gegenüber dem anderen 
Akteur hat.196 Ein Anbieter von Dienstleistungen verfügt über einen Informationsvorsprung 
in Bezug auf seine Fachkompetenz und Leistungsbereitschaft gegenüber dem Akteur, der 
diese Dienstleistungen nachfragt.197 Es ist zu unterscheiden, ob die Informationsasymmet-
rien vor oder nach dem Vertragsabschluss bestehen.198 Vor dem Vertragsabschluss sind sie 
 
189  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 42. 
190  Vgl. Williamson, 1990, S. 54. 
191  Vgl. Vogt, 1997, S. 27. 
192  Vgl. Vogt, 1997, S. 28 ff. 
193  Vgl. Vogt, 1997, S. 28. 
194  Vgl. Vogt, 1997, S. 32 f. 
195  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 44. 
196  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 44. 
197  Vgl. Kaas, 1992, S. 886 f. 
198  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 44. 
 29 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
gegeben, wenn einem Akteur wesentliche Eigenschaften einer angebotenen Dienstleistung 
vor dem Leistungsaustausch verborgen bleiben.199 Dies ist insbesondere bei Dienstleistungen 
mit einem hohen Anteil an Vertrauenseigenschaften relevant, da der Anbieter über die Ei-
genschaften der angebotenen Dienstleistung informierter ist als der Kunde.200 Versiche-
rungsprodukte haben nach Meffert et al. einen hohen Anteil an Vertrauenseigenschaften.201 
Nach dem Vertragsabschluss liegen sie vor, wenn ein Akteur nicht beurteilen kann, ob er die 
vertragliche zugesicherte Leistung durch den anderen Akteur erhält und ob ihm durch man-
gelnde Einsatzbereitschaft des anderen Akteurs ein Schaden entsteht.202 
Unsicherheit entsteht bei den Akteuren, weil sie wegen ihres Informationsmangels nicht vor-
hersehen können, ob und inwiefern zukünftige wünschenswerte Ereignisse tatsächlich eintref-
fen werden.203 In ökonomischen Interaktionen werden exogene und endogene Unsicherheit 
unterschieden.204 Exogene Unsicherheit bezieht sich auf Ereignisse, die sich außerhalb der In-
teraktion befinden und von den Akteuren nicht direkt beeinflusst werden können.205 Das Risi-
ko eines Versicherungsschadens liegt in der Zukunft. Es ist ungewiss, ob und in welcher Höhe 
der Schaden eintritt. Blitzschlag oder Sturm entstehen als versicherte Gefahren bzw. als exoge-
ne Unsicherheiten unabhängig vom Handeln des Kunden. Dagegen ergeben sich endogene Un-
sicherheiten nicht nur aus den Entscheidungen und Handlungen der in der Interaktion Beteilig-
ten, sondern auch aus den damit verbundenen Auswirkungen auf den Nutzen für die Akteu-
re.206 Das Verhalten der Akteure lässt sich zwar nicht vorhersagen, es kann jedoch durch einen 
Vertragsabschluss beeinflusst werden, um die Unsicherheit zu reduzieren bzw. die gewünschte 
Eintrittswahrscheinlichkeit zu erhöhen.207 Endogene Unsicherheiten eines Versicherungsver-
trags können z. B. durch die allgemeinen Geschäftsbedingungen des Erstversicherers reduziert 
werden, indem vorvertragliche Anzeigepflichten, die der Kunde verletzt hat, dazu führen, dass 
Versicherungsleistungen im Schadenfall nicht oder nicht in voller Höhe ausgezahlt werden, so 
dass sich der finanzielle Nutzen für den Kunden reduziert. Angesichts dieser Rahmenbedingun-
gen treten bestimmte Formen der Face-to-Face-Interaktionen auf. 
 
199  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 44. 
200  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 45; Weiber; Adler, 1995a, S. 56 ff. 
201  Vgl. Meffert et al., 2012, S. 132. 
202  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 44. 
203  Vgl. Kaas, 1992, S. 886. 
204  Vgl. Rippberger, 2005, S. 17; Kaas, 1992, S. 886. 
205  Vgl. Rippberger, 2005, S. 17. 
206  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 46. 
207  Vgl. Rippberger, 2005, S. 17; Kaas, 1992, S. 887; Kleinaltenkamp, 1992, S. 813. 
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2.3.3. Formen der Face-to-Face-Interaktion 
In der Literatur werden unterschiedliche Formen der dyadischen Face-to-Face-Interaktion 
identifiziert.208 Sie werden als nicht direkt messbar, sondern nur anhand von Beobachtungs-
einheiten beschrieben.209 Thibaut und Kelley spalten die Interaktionen in einzelne, beobacht-
bare Einheiten auf.210 Dagegen beziehen sich Jones und Gerard auf vier Formen der dyadi-
schen Face-to-Face-Interaktion, die sie als ein wahrnehmbares reaktives Verhalten von Person 
1 verstehen, die auf eine wahrgenommene Aktion von Person 2 reagiert.211 Die Interaktions-
partner Person 1 und Person 2 haben im direkten Gespräch individuelle Verhaltenspläne, die 
von ihren eigenen Zielen, der Gesprächssituation und von den spezifischen Einstellungen zum 
Interaktionspartner geprägt sind und somit die jeweilige Interaktionsform charakterisieren, 
wie die untere Abbildung mit der totalen, asymmetrischen, reaktiven und Pseudo-Interaktion 
anzeigt.212 
Abb. 5: Formen der Face-to-Face-Interaktion213 
 
208  In der Literatur werden die Begriffe Formen, Einheiten, Strukturen oder Sequenzen der Interaktion synonym 
verwendet. Siehe hierzu Nerdinger, 2011, S. 120; Fischer; Wiswede, 2009, S. 431 f.; Lorbeer, 2003, S. 48. 
209  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 48. 
210  Vgl. Thibaut; Kelley, 2007, S. 11. 
211  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 48 f. 
212  Vgl. Jones; Gerard, 1967, S. 502 ff., 505 f. 
213  Quelle: eigene Darstellung nach Jones; Gerard, 1967, S. 507. R bezeichnet die Reaktion, die ungestrichelten 
Pfeile weisen auf stärkere und die gestrichelten Pfeile auf schwächere Verhaltensdeterminanten der Interakti-
onspartner hin. 
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RR R R
RR R R
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Asymmetrische Interaktion
Reaktive Interaktion
Person 1
Person 2
RR R R
RR R R
Totale Interaktion
Person 1
Person 2
RR R R
RR R R
 
 31 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
Die totale Interaktion, die auch wechselseitige Interaktion genannt wird, bezieht sich auf ein 
Verhalten eines Interaktionspartners (Person 1), das auf die Reaktion des anderen Interakti-
onspartners (Person 2) abgestimmt ist.214 Jeder Interaktionspartner geht in einem sachlichen 
Gespräch auf die Argumente des Anderen ein, obschon jeder Interaktionspartner seinen ei-
genen Plan im Gespräch verfolgt. Aufgrund der wechselseitigen Interaktion kann auch von 
echter Interaktion gesprochen werden.215 Eine solche Interaktion findet sich in beratenden 
Dienstleistungen, in denen der Kunde und der Berater Beziehungen im Sinne von Gutek et al. 
entwickeln.216 Im Gespräch, in dem der Versicherungsvertreter den Kunden zum Versiche-
rungsschutz berät, ist der Verhaltensplan des Versicherungsvertreters darauf ausgerichtet, 
dass seine Beratung zur Unterschrift des Kunden auf dem Antrag zum beratenen Versiche-
rungsschutz führt. Der Verhaltensplan des Kunden ist in der Interaktion danach orientiert, ob 
und inwiefern er finanzielle Nachteile mit dem Versicherungsschutz vermeiden oder finanzi-
elle Vorteile erhalten kann. 
Die asymmetrische Interaktion ist dadurch gekennzeichnet, dass einer der Interaktionspart-
ner (Person 1) über mehr Ressourcen verfügt als der Andere (Person 2), indem er seine Ge-
sprächsabsichten mit Dominanz planmäßig bzw. strukturiert umsetzt.217 Hieraus entwickelt 
sich ein Machtgefälle, weil der Interaktionspartner, der mehr Ressourcen nutzen kann, sei-
nen Plan verfolgt, aber der andere Interaktionspartner keinen Einfluss auf ihn ausüben kann 
und daher nur reagiert.218 Eine solche Gesprächssituation kann davon gekennzeichnet sein, 
dass ein Dienstleister Anordnungen erteilen kann, weil der Kunde in hohem Maße von ihm 
abhängig ist.219 Diese Interaktion ist beispielsweise ein direktes Kundengespräch zu einem 
Versicherungsschaden. Der Versicherungsvertreter begutachtet den Schaden beim Kunden 
und nimmt ihn schriftlich auf. Ferner erteilt er dem Kunden Anweisungen zur Schadensbe-
grenzung oder Schadensverhütung. Der Verhaltensplan des Versicherungsvertreters ist in 
diesem Fall davon geleitet, die Schadenshöhe für den Erstversicherer niedrig zu halten. Da-
gegen wird der Verhaltensplan des Kunden von seinem Vertrauen in die fachkundige, profes-
sionelle Hilfe des Versicherungsvertreters bestimmt. Hierzu zählt auch die Sozialkompetenz 
des Versicherungsvertreters, dem Schock oder Ärger, den der Kunde wegen eines Notfalls 
 
214  Vgl. Jones; Gerard, 1967, S. 511; Nerdinger, 2011, S. 121. 
215  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 51. 
216  Vgl. Gutek et al., 1999, S. 223 ff.; Nerdinger, 2011, S. 121 f. 
217  Vgl. Jones; Gerard, 1967, S. 509; Nerdinger, 2011, S. 120. 
218  Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 432. 
219  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 120 f. Nerdinger führt das Beispiel des Mediziners an, da der Patient ihm ein hohes 
Vertrauen in sein professionelles Handeln entgegenbringt. 
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oder Schadens empfindet, professionell zu begegnen, indem der Versicherungsvertreter ihn 
in erster Linie psychologisch und in zweiter Linie finanziell unterstützt.220 
In der reaktiven Interaktion verfolgen beide Interaktionspartner (Person 1 und Person 2) keine 
Pläne und Absichten ihres Verhaltens.221 Im Gespräch wechseln sich Agieren und Reagieren 
der Interaktionspartner auf Basis von sozialen Stimuli ab.222 Die Akteure reagieren spontan 
aufeinander, sie wechseln die Gesprächsthemen und Verhaltensweisen frei assoziativ, reflex-
artig oder impulsiv.223 Diese Form der Interaktion erfolgt häufig zu Beginn eines direkten Kun-
dengesprächs. Der vom Versicherungsvertreter eingeleitete Small Talk ist eine soziale Hand-
lung, die dazu dient, Kontakt mit dem Kunden aufzunehmen.224 Er erhält einerseits noch vor 
dem eigentlichen Gesprächs- bzw. Besuchsgrund Hinweise vom Kunden, die für die Vertrau-
ensbildung im weiteren Gesprächsverlauf von Bedeutung sein können. Andererseits bietet sich 
der Small Talk an, dass der Versicherungsvertreter spontan vertrauensstiftende Maßnahmen 
für den Kunden ergreift, indem er ihm Hilfe bei der Lösung von finanzuntypischen Problemen 
anbietet. Beispielsweise erkundigt er sich für den Kunden, der einen Urlaub in Brasilien plant, 
welche Schutzimpfungen für Reisen nach Südamerika empfohlen werden. 
In der Pseudo-Interaktion verfolgen die Interaktionspartner nur ihre eigenen Verhaltensplä-
ne.225 Diese Form der Interaktion wird nicht von sozialen Stimuli, sondern von den individu-
ellen Verhaltensplänen der Interaktionspartner gesteuert, indem z. B. ein Interaktionspart-
ner (Person 2) erst dann redet, wenn ein anderer Interaktionspartner (Person 1) sein Reden 
beendet hat.226 Diese Interaktion tritt häufig bei geringer Anpassungsfähigkeit und mäßiger 
Empathie der Akteure oder als Gesprächsritual in Gesprächen auf, deren Ablauf von vornhe-
rein fest geregelt oder von geringer persönlicher Tiefe bzw. von Oberflächlichkeit gekenn-
zeichnet ist.227 In einem ökonomischen Kontext erfolgt die Pseudo-Interaktion bei habituel-
len Kaufentscheidungen.228 Beispielsweise spricht ein Kunde den Versicherungsvertreter im 
persönlichen Gespräch darauf an, dass die beiden neugeborenen Kinder des Kunden als zu-
 
220  Vgl. Kühlmann et al., 2002, S. 349 f.; Rastetter, 2008, S. 117. 
221  Vgl. Jones; Gerard, 1967, S. 510; Nerdinger, 2011, S. 121; Fischer; Wiswede, 2009, S. 432; Lorbeer, 2003, S. 50. 
222  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 121; Lorbeer, 2003, S. 50. 
223  Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 432 f. 
224  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 121. 
225  Vgl. Jones; Gerard, 1967, S. 506 f.; Nerdinger, 2011, S. 120; Fischer; Wiswede, 2009, S. 432. 
226  Vgl. Jones; Gerard, 1967, S. 506 f.; Lorbeer, 2003, S. 50. 
227  Vgl. Jones; Gerard, 1967, S. 507 f.; Nerdinger, 2011, S. 120; Fischer; Wiswede, 2009, S. 432. 
228  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 50. Zur gewohnheitsmäßig getroffenen Dienstleistungs- und Markenwahl und zum Ver-
zicht auf die Suche nach Alternativen und einer damit verbundenen geringen kognitiven Steuerung des Kun-
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sätzliche versicherte Personen in den bestehenden Versicherungsschutz aufgenommen wer-
den, ohne sich zuvor hierfür Angebote von anderen Versicherern eingeholt zu haben. Auf 
welchen Kommunikationsebenen dies geschieht, wird im nächsten Kapitel vorgestellt. 
 
2.3.4. Kommunikationsorientierte Ebenen der Face-to-Face-Interaktion 
In der Face-to-Face-Interaktion werden zwischen den Interaktionspartnern Informationen 
verbal und nonverbal übermittelt oder ausgetauscht.229 Kommunikation definiert sich durch 
die Übermittlung oder den Austausch von Informationen.230 Das Grundschema der interper-
sonalen Kommunikation geht von einer dyadischen Interaktion zwischen Sender und Emp-
fänger respektive zwischen Kommunikator und Rezipient aus.231 Nach Nerdinger ist die Kom-
munikation eine Teilmenge der Interaktion, da jede Kommunikation, die Einfluss auf den Re-
zipienten ausüben will, eine Interaktion ist.232 
Vor diesem Hintergrund lassen sich verbale und nonverbale Interaktionen nicht nur nach den 
vorgenannten Formen der Interaktion differenzieren, sondern auch nach kommunikations-
orientierten Ebenen der Interaktion unterscheiden.233 Zum einen ist ein Gespräch als direkte 
Interaktion insbesondere nach zeremoniellen Regeln oder Ritualen strukturiert, um dem Ge-
sprächspartner Orientierung im Gespräch zu geben und damit Wertschätzung zu zeigen.234 
Zum anderen zeigt die Literatur, dass Gespräche auch auf der Inhalts- und Beziehungsebene 
bzw. auf weiteren Kommunikationsebenen der Interaktionspartner geführt werden.235 
In diesem Kontext kann die Basis für die verbale Kommunikation zwischen den Interaktions-
partnern eher auf einer kognitiv-rationalen oder verstärkt auf einer affektiv-emotionalen 
Ebene erfolgen.236 Um den Kunden auf einer kognitiv-rationalen Ebene zu erreichen, kann 
der Verkäufer seine Fachkompetenz im direkten Gespräch zeigen.237 Damit der Verkäufer 
 
dens s. Meffert et al., 2012, S. 106. Zur Pseudo-Interaktion einfacher Dienstleistungen s. Gutek et al., 1999, 
S. 219 f. 
229  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 159. 
230  Vgl. Meffert et al., 2012, S. 606; Fischer; Wiswede, 2009, S. 349; Bruhn, 2007, S. 425 f. 
231  Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 350. 
232  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 159; Fischer; Wiswede, 2009, S. 469. 
233  Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 433. 
234  Vgl. Goffman, 1986, S. 61, 86. Siehe auch Buber; Reiger, 2009, S. 53; Fischer; Wiswede, 2009, S. 351; Rastetter, 
2008, S. 75; Reiger, 2000, S. 136 ff. 
235  Zur Inhalts- und Beziehungsebene s. Watzlawick et al., 2017, S. 61; Fischer; Wiswede, 2009, S. 433. Zu weite-
ren Kommunikationsebenen s. Schulz von Thun, 2017, S. 48 ff., 52 ff., 56 ff., 60 ff., 64 ff. 
236 Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 433. 
237 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 279; Gelbrich et al., 2004, S. 166. 
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den Kunden im direkten Gespräch auf einer affektiv-emotionalen Ebene ansprechen kann, 
zeigt der Verkäufer seine Sozialkompetenz.238 
Im Rahmen der nonverbalen Interaktion gibt es einerseits das Phänomen der social facilitati-
on, wonach die bloße Anwesenheit einer Person die Interaktion einer anderen Person beein-
flusst.239 Andererseits gibt es in diesem Kontext auch das Phänomen der emotionalen Anste-
ckung bzw. Gefühlsarbeit, die gerade für dienstleistungsorientierte Unternehmen von Be-
deutung ist, weil der Verkäufer durch seine Gefühlsarbeit Emotionen auf Kunden über-
trägt.240 Die Interaktionsform des emotional contagion kann bewusst und unbewusst gesche-
hen. Eine bewusst emotionale Ansteckung erfolgt, wenn der Kunde in einer Gesprächssitua-
tion zum sozialen Vergleich mit dem Versicherungsvertreter aktiv nach angemessenen Emo-
tionen sucht, d. h., er passt seine aktuelle Gefühlslage dem authentischen Emotionsausdruck 
des Versicherungsvertreters an.241 Eine unbewusst emotionale Ansteckung entsteht z. B. 
durch das Lachen oder schüchterne Verhalten eines Menschen, auf das unreflektiert reagiert 
wird.242 Diese Phänomene betreffen die primitive emotionale Ansteckung. Hatfield et al. ha-
ben im Rahmen ihrer Erklärungsansätze zur emotionalen Ansteckung bzw. dem Emotional-
Contagion-Konzept zwei Interaktionstypen identifiziert, d. h. den Transmitter bzw. den An-
steckungsbereiten.243 Transmitter sind häufig Interaktionspartner bzw. Verkäufer, die auf-
grund ihres unterhaltsamen, dominanten, selbstdarstellerischen, aber auch sozialen Verhal-
tens Emotionen auf Kunden übertragen können, damit sich die Kunden für sie und damit für 
die Dienstleistung öffnen.244 Verkäufer bzw. Berater von Dienstleistungen, die von Kunden 
ansteckungsbereit sind, richten ihre Aufmerksamkeit auf Kunden und lassen sich leichter von 
den positiven Emotionen der Kunden anregen, so dass sie besseren Rapport zu ihnen her-
stellen und die Kunden bereit sind, Informationen herzugeben.245 Allerdings reagieren anste-
ckungsbereite Verkäufer oder Berater von Dienstleistungen auch negativ auf negative Emo-
 
238  Vgl. Homburg et al., 2016, S. 271. 
239  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 122; Nerdinger, 2001, S. 158. Zum Begriff ‚social facilitation‘, der mit sozialer Aktivie-
rung oder sozialer Erleichterung übersetzt wird, s. Fischer; Wiswede, 2009, S. 667 f. und die dort aufgeführte 
Literatur. 
240  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 122; Nerdinger, 2009, S. 264 ff. und die dort aufgeführten empirischen Studien zur 
emotionalen Ansteckung. Zur näheren Betrachtung der Emotion und verschiedenen Emotionsebenen s. Fi-
scher; Wiswede, 2009, S. 141 ff.; Rastetter, 2008, S. 17, 62 f. und die dort aufgeführte Literatur. 
241  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 122; Rastetter, 2008, S. 64. 
242  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 123. 
243  Vgl. Hatfield et al., 1994, S. 138. 
244  Vgl. Hatfield et al., 1994, S. 138. 
245  Vgl. Hatfield et al., 1994, S. 138. 
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tionen des Kunden.246 Im Vergleich zu ansteckungsbereiten Verkäufern oder Beratern gelingt 
es Transmittern besonders gut, bei Kunden positive Gefühle zu erzeugen, die dazu führen, 
dass Kunden nach der Interaktion die Dienstleistungsqualität besser einschätzen und mit der 
Dienstleistung zufriedener sind.247  
Im Finanzdienstleistungsbereich hat Pugh den emotionalen Ausdruck von Finanzberatern in 
Banken in Interaktion mit Kunden anhand der Begrüßungsformel, des Augenkontakts im Ge-
spräch und des Lächelns durch geschulte Beobachter untersucht.248 Im Ergebnis korrelieren 
die von den Beobachtern eingestuften Gefühlsdarstellungen der Finanzberater signifikant 
mit den von Kunden erlebten positiven Gefühlen, so dass sie als eine Bestätigung der Wir-
kung emotionaler Ansteckung gewertet werden.249 Die vorbezeichneten Ebenen finden in 
unterschiedlichen Phasen statt, die nachfolgend eruiert werden. 
 
2.3.5. Phasen der Face-to-Face-Interaktion 
Dyadische Interaktionen findet nicht nur einmal statt, sondern entwickeln sich durch mehrere 
Kontakte im Zeitablauf. Eine Face-to-Face-Interaktion besteht aus Phasen und hat somit auch 
eine zeitliche Dimension, d. h., nach Fischer und Wiswede ist jede auch noch so kurze Interak-
tion ein prozessuales Ereignis.250 Zu den Phasen der Face-to-Face-Interaktion liegen vor allem 
in der marketingnahen Literatur Phasenkonzepte zu Austauschbeziehungen vor, die in ihrer 
spezifischen Ausgestaltung das direkte Gespräch bzw. die Face-to-Face-Interaktion betref-
fen.251 Dwyer et al. zeigen in Anlehnung an Scanzoni ein Phasenkonzept auf, das aus fünf Pha-
sen besteht, die von der Wahrnehmung des Interaktionspartners bis zur Auflösung der Interak-
tion mit dem Interaktionspartner führen, d. h. Awareness, Exploration, Expansion, Commit-
ment und Dissolution.252 
 
246  Vgl. Hatfield et al., 1994, S. 138. 
247  Vgl. Nerdinger, 2011, S. 125 f. 
248  Vgl. Pugh, 2001, S. 1022 f. 
249  Vgl. Pugh, 2001, S. 1023 ff. 
250  Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 436. 
251  Zur sozialpsychologischen Sicht zum ersten Gespräch des Kennenlernens zwischen zwei Personen s. Thibaut; 
Kelley, 2007, S. 11. Die marketingorientierte Sicht auf Interaktionen vertreten Homburg, 2012, S. 157 ff.; Mef-
fert et al., 2012, S. 147; Sutor, 2010, S. 94 ff.; Backhaus; Voeth, 2007, S. 106 f., 116 f. 
252  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 15; Scanzoni, 1979, S. 64 f., 71 ff., 75 f. 
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Awareness bestimmt die erste Phase der Face-to-Face-Interaktion.253 In dieser Phase hat bei 
generalisierter Betrachtung Kunde A Anbieter B als geeigneten Interaktionspartner wahrge-
nommen.254 Das heißt im Besonderen, dass der Kunde A im Zuge seiner Informationssuche 
zum gewünschten Versicherungsschutz von mehreren Versicherungsvermittlern den Versiche-
rungsvertreter B identifiziert hat, der ihm Lösungen zum gewünschten Versicherungsschutz 
bieten könnte. Eine Interaktion liegt in dieser Phase noch nicht vor, vielmehr gibt es erste Prä-
ferenzen zur Auswahl des Interaktionspartners.255 
Exploration charakterisiert die zweite Phase dieser Interaktion, in der A den Austausch mit 
dem von ihm gewünschten Interaktionspartner B erkundet, ohne sich jedoch auf ein wechsel-
seitiges Abhängigkeitsverhältnis einzulassen.256 A testet in dieser fragilen Phase zum einen, ob 
B einen attraktiven Nutzen vermittelt und wie er diesen Nutzen kommuniziert und verhan-
delt.257 Zum anderen überprüft A sowohl die Entwicklung und Ausübung von Macht als auch 
die Entwicklung von Normen und Erwartungen, die zu einem Abhängigkeitsverhältnis gegen-
über B führen können.258 Während dieser frühen Interaktionsphase testet der Kunde A den 
Versicherungsvertreter B, ob er für weitere Interaktionen geeignet ist, indem er sich von ihm 
zum Versicherungsschutz beraten lässt und prüft, wie er auf Kundenfragen und auf Möglich-
keiten eingeht, den Versicherungsschutz für die Zukunft flexibel anzupassen. 
Expansion bezieht sich auf die kontinuierliche Zunahme von weiteren Vorteilen, die A aus der 
Interaktion mit B erhält.259 Weil B weiterhin die Test- und Prüfkriterien von A positiv erfüllt, 
steigt nicht nur die Interdependenz, sondern auch die Risikobereitschaft von A, sich auf die In-
teraktionen mit B einzulassen.260 Aufgrund der überzeugenden Kompetenz des Versicherungs-
vertreters B und der mit ihm verbundenen positiven Erfahrungen erweitert der Kunde A sei-
nen Versicherungsschutz auf weitere Sach- und Personenversicherungen. 
Commitment umfasst einen derartigen fortgeschrittenen Grad an Kundenzufriedenheit, den A 
mit B hat, so dass A Interaktionen mit anderen Interaktionspartnern praktisch ausschließt, ob-
schon sie dem A ähnliche Vorteile bieten.261 A sind zwar die Alternativen zu B bewusst und be-
 
253  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 15 f. 
254  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 15. 
255  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 15 f. 
256  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 16; Scanzoni, 1979, S. 72. 
257  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 16 f.; Scanzoni, 1979, S. 72. 
258  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 17 f.; Scanzoni, 1979, S. 68. 
259  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 18. 
260  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 18. 
261  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 19; Scanzoni, 1979, S. 87. 
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kannt, er wird jedoch die Vorteile, die er durch B hat, nicht anzweifeln oder mit alternativen 
Vorteilen anderer Interaktionspartner vergleichen, A verhält sich gegenüber B loyal.262 Zum 
Beispiel erhält A erhält zu seinem Kraftfahrzeug-Versicherungsschutz Angebote von verschie-
denen Versicherungsvermittlern, die er zwar zur Kenntnis nimmt, aber nicht annimmt, weil er 
mit seinem Versicherungsvertreter B zufrieden ist und sich ihm gegenüber verpflichtet fühlt, 
die Beziehung zu ihm aufrechtzuerhalten. 
In der Phase der Dissolution wird die Interaktion beendet.263 Unabhängig von den Auflösungs-
gründen kann A aufgrund des aufgebauten Commitments zu B psychologischen, emotionalen 
und körperlichen Stress empfinden. Das heißt beim Kunden A, der den Versicherungsschutz 
kündigt und keinen Kontakt mehr zu seinem Versicherungsvertreter B will, dass er unter den 
Rückgewinnungsversuchen desselben Versicherungsvertreters nunmehr eher leidet als sich 
über sein Engagement zu freuen. Aufgrund dieser phasenbezogenen Betrachtung der Face-to-
Face-Interaktion erfolgt eine spezifische Betrachtung der Phasen der Beratungs- und Verkaufs-
gespräche. 
 
2.3.6. Beratungs- und Verkaufsgespräche als spezifische Face-to-Face-Interaktion 
Das Kundengespräch erfolgt durch den direkten Kontakt zwischen den Interaktionspart-
nern.264 Solche Gespräche stellen wegen ihrer Einflussnahme auf die Akteure eine Interak-
tion dar.265 Die Absicht bzw. die Ziele der Interaktionspartner bestimmen die Art des Kun-
dengesprächs.266 Es ist nach diesem Verständnis eine spezifische Face-to-Face-Interaktion; zu 
ihr zählen die Beratung, das Eingehen auf Kundenwünsche, der Verkaufsabschluss sowie die 
Pflege oder die Erfüllung von Vertragsbeziehungen.267 Ziele der Kundengespräche sind, mit 
der Beratung den Verkaufsabschluss vorzubereiten und zu realisieren sowie die Vertragsbe-
ziehung aufrechtzuerhalten.268 Weiss hebt hervor, dass zu einem Gespräch, das der Vermitt-
lung von Versicherungsschutz dient, auch eine Beratung zählt.269 
 
262  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 64; Dwyer et al., 1987, S. 19; Scanzoni, 1979, S. 87. 
263  Vgl. Dwyer et al., 1987, S. 19. 
264  Vgl. Kuß; Schuchert-Güler, 2004, S. 187; Kotler; Bliemel, 2001, S. 882; Nerdinger, 2001, S. 5, 129. Zu weiteren 
Formen und Arten des Kundengesprächs mit Bezug zum persönlichen Verkauf s. Schwab, 1992, S. 19. 
265  Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 567; Nerdinger, 2001, S. 159. 
266  Vgl. Homburg, 2012, S. 882; Nerdinger, 2001, S. 159. 
267  Vgl. Homburg, 2012, S. 883; Kotler; Bliemel, 2001, S. 916; Albers, 1989, S. 20. 
268  Vgl. Homburg, 2012, S. 882. 
269  Vgl. Weiss, 1988, S. 245 f. 
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Verkaufsgespräche werden in Verkaufstrainings und in der praxisorientierten Literatur we-
gen der leichten Einprägsamkeit häufig als Verkaufsprozessformel definiert bzw. in einzelne 
Phasen gegliedert.270 Trotz der Kritik, die an der Praktikerliteratur zu den Verkaufsphasen ge-
äußert wird, wird sich in der wissenschaftlichen Lehre auf sie bezogen.271 Denn die wissen-
schaftlichen Beiträge zum Ablauf von Kundengesprächen sind nur limitiert vorhanden.272 Bei 
grober Betrachtung zeigt die Analyse der vorhandenen Verkaufsprozessformeln, dass die Ge-
sprächsphasen mit der Begrüßung des Kunden beginnen und mit seiner Verabschiedung en-
den.273 Zwischen Beginn und Ende des Verkaufsgesprächs sind unterschiedliche Aufgaben 
vom Verkäufer zu bewältigen.274 Hervorstechend sind im Verkaufsgespräch zwei Aufgaben, 
die für den Kontext dieser Arbeit Bedeutung haben, und zwar die Erlangung von Kundenauf-
trägen und den damit verbundenen Einsatz von verkaufsunterstützenden Arbeitsmitteln.275 
Zudem dient der Einsatz von Verkaufsförderungsmaterialien nicht nur der Beratung im Ge-
spräch, sondern auch der Präsentation der angebotenen Dienstleistung.276 Mit ihnen ermit-
telt der Verkäufer die Kundenbedürfnisse und mögliche optimale Problemlösungen.277 
Dagegen wird bei näherer Betrachtung der Verkaufsprozessformeln, die der Durchführung von 
Verkaufsgesprächen dienen, eine Gesprächseröffnungs-, Kern- und Gesprächsabschlussphase 
identifiziert.278 In der Gesprächseröffnungsphase steht die Beziehungsebene im Vordergrund.279 
In dieser Phase will der Verkäufer einen möglichst positiven Eindruck beim Kunden erzeugen 
und sich zugleich einen Überblick von der Gesprächssituation machen, d. h. von der Gesprächs-
atmosphäre, der Charakteristik des Kunden und den Chancen auf Verkaufserfolg.280 In der 
Kernphase erfolgt das Kundengespräch vornehmlich auf der Sachebene.281 Diese Phase rich-
tet sich danach, ob ein Gespräch zur Pflege der Vertragsbeziehung oder zum Verkaufsab-
schluss geführt wird.282 Die Kernphase der Verkaufsgespräche beinhalten Verkaufstechniken, 
die sich auf Präsentationstechniken, rhetorische Methoden und Verkaufsabschluss-Techniken 
 
270  Vgl. Beenken, 2017, S. 268; Pepels, 2016, S. 696 ff.; Homburg, 2012, S. 882; Weis, 2010, S. 263 ff., 298 ff.; Weis, 
2003, S. 52 f., 155; Nerdinger, 2001, S. 225 f.; Heitsch, 1989, S. 254; Weinberg, 1986, S. 81. 
271  Zur Kritik an der Beratungs- und Verkaufsliteratur der Praxis s. Nerdinger, 2001, S. 225 f. 
272  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 225. 
273  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 225. 
274  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 225. 
275  Vgl. Homburg, 2012, S. 882; Nerdinger, 2001, S. 5 f. 
276  Vgl. Weis, 2018, S. 671 f.; Nerdinger, 2001, S. 6. 
277  Vgl. Weis, 2018, S. 671 f.; Nerdinger, 2001, S. 5. 
278  Vgl. Pepels, 2016, S. 696; Homburg, 2012, S. 882 f. 
279  Vgl. Homburg, 2012, S. 882; Homburg; Stock, 2000, S. 75 f. 
280  Vgl. Homburg, 2012, S. 883; Homburg; Stock, 2000, S. 76; Weis, 2010, S. 299. 
281  Vgl. Homburg, 2012, S. 882; Homburg; Stock, 2000, S. 75. 
282  Vgl. Homburg, 2012, S. 883 f. 
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beziehen.283 Die Gesprächsabschlussphase fasst die besprochenen Punkte noch einmal zusam-
men und zeigt die weiteren Schritte und Aufgaben zur Leistungserstellung auf.284 Daneben 
achtet der Verkäufer auch auf ein atmosphärisch angenehmes Gesprächsende, um ebenfalls 
die Beziehungsebene des Kunden anzusprechen.285 
Im Vergleich zur Verkaufsprozessformel nimmt die Stufen-Formel-Theorie an, dass der Ver-
kaufsprozess im Allgemeinen in vier verschiedenen psychologischen Phasen abläuft.286 Diese 
Phasen haben einen normativen Charakter, indem sie vorschreiben, wie Verkäufer das Ge-
spräch aufbauen, um beim Kunden psychische Prozesse auszulösen.287 Die Ausrichtung der Ge-
sprächsphasen auf die psychischen Prozesse der Kunden soll schließlich zum Verkaufserfolg 
führen.288 Denn der Verlauf des Kundengesprächs entscheidet über den Erfolg oder Misserfolg 
im persönlichen Verkauf.289 Ein solch absichtsvolles Gespräch spielt beispielsweise eine bedeu-
tende Rolle für die erfolgreiche Vermarktung erklärungsbedürftiger Finanzdienstleistungspro-
dukte gegenüber Kunden.290 Aufgrund der Erkenntnisse zur Face-to-Face-Interaktion als Be-
standteil der Kunden-Vertreter-Beziehung werden im folgenden Kapitel schließlich ausgewähl-
te Interaktionsmodelle skizziert, die diese Ausführungen widerspiegeln. 
 
2.3.7. Face-to-Face-Interaktionsmodelle 
Beim Forschungsstand zu den Modellen, die sich branchenübergreifend mit der Käufer-Ver-
käufer-Interaktion und den damit verbundenen Verkaufserfolg befassen, werden verschiede-
ne Ansätze aus dem deutschsprachigen und angloamerikanischen Raum skizziert.291 
Für den deutschsprachigen Raum wird zur Erklärung des Verkaufserfolgs auf das Verkaufs-
modell nach Schoch eingegangen. Unter dyadischer Betrachtung seines Modells steuern 
mehrere Determinanten die verbale und nonverbale Kommunikation zwischen beiden Ak-
teuren.292 Auf Seiten des Käufers und Verkäufers haben die Rollenerwartungen und psycho-
 
283  Vgl. Homburg, 2012, S. 885 f. 
284  Vgl. Homburg, 2012, S. 886. 
285  Vgl. Homburg, 2012, S. 886. 
286  Vgl. Schwab, 1992, S. 30 ff.; Wilson, 1976, S. 394. 
287  Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 190, 437, 469; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 284 f.; Nerdinger, 2001, S. 226. 
288  Vgl. Nerdinger, 2001, S. 226. 
289  Vgl. Homburg, 2012, S. 888, 890; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 567 f. 
290  Vgl. Homburg, 2012, S. 881, Meffert; Bruhn, 2009, S. 296. 
291  Für einen kritischen Überblick über kommunikationstheoretische Ansätze und dyadische Verkaufsmodelle s. 
Schuchert-Güler, 2001, S. 36 ff., 40 ff., 44 ff., 48 ff., 52 ff., 56 ff., 60 ff., 64 ff. 
292  Vgl. Schoch, 1969, S. 119. 
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logischen Faktoren sowie die sozialen, demographischen und physischen Determinanten Ein-
fluss auf den Verkaufsprozess und auf den Verkaufsausgang.293 Beim Käufer sind zusätzlich 
noch ökonomische Faktoren zu berücksichtigen.294 Hinsichtlich des Wirkungszusammen-
hangs zwischen diesen Variablen und dem Kaufabschluss zeigt sich im Rahmen der soziode-
mografischen Merkmale, dass die Wahrscheinlichkeit eines Kaufabschlusses umso größer ist, 
je ähnlicher sich Käufer und Verkäufer sind, und zwar insbesondere dann, wenn sie einen ge-
ringen Alters- und Bildungsunterschied haben.295 
Für den angloamerikanischen Raum wird sich in dieser Arbeit auf die dyadischen Interakti-
onsmodelle beschränkt, die bislang in der Forschung am stärksten beachtet werden, dies 
sind die Modelle von Wilson, Sheth und Williams et al.296 
Wilson konzentriert sich mit seinem Modell auf die Entwicklung einer Käufer-Verkäufer-Be-
ziehung, in der der Austauschprozess in fünf Stufen zwischen einem Käufer und einem Ver-
käufer stattfindet.297 In der Stufe der Legitimation etabliert der Verkäufer für eine effektive 
Kommunikation mit dem Käufer seine Glaubwürdigkeit.298 In der Phase des Informationsaus-
tauschs und der Identifikation von Problemen soll der Verkäufer vom Käufer sowohl glaub-
würdig erscheinen als auch als Experte für die Problemlösung wahrgenommen werden.299 In 
der Stufe zum Entwurf der Austauschmodalitäten treten nicht nur Fragen zu verschiedenen 
Austauschmerkmalen, sondern vor allem Fragen zur interpersonalen Beziehung zwischen 
Käufer und Verkäufer auf.300 Die Verhandlungen über den Wert des Angebotes hat als vierte 
Phase den stärksten Einfluss auf das Ergebnis der Interaktion.301 Schließlich geht es in der 
fünften Stufe um den persönlichen Einsatz in die Beziehung zwischen Käufer und Verkäufer, 
um sie aufrechtzuerhalten.302 
Sheth bildet für die verbale Kommunikation zwischen einem Käufer und einem Verkäufer ei-
nen konzeptionellen Rahmen, indem er Kommunikationsstil und Kommunikationsverhalten 
des Kunden berücksichtigt.303 Er nimmt an, dass eine Verkaufsinteraktion und somit der Ver-
 
293  Vgl. Schoch, 1969, S. 119. 
294  Vgl. Schoch, 1969, S. 119. 
295  Vgl. Schoch, 1969, S. 399, 408. 
296  Vgl. Nerdinger, 2007, S. 672. 
297  Vgl. Wilson, 1976, S. 396; Nerdinger, 2007, S. 673. 
298  Vgl. Wilson, 1976, S. 394; Nerdinger, 2007, S. 673. 
299  Vgl. Wilson, 1976, S. 394 f.; Nerdinger, 2007, S. 673. 
300  Vgl. Wilson, 1976, S. 395; Nerdinger, 2007, S. 673. 
301  Vgl. Wilson, 1976, S. 395; Nerdinger, 2007, S. 673. 
302  Vgl. Wilson, 1976, S. 395; Nerdinger, 2007, S. 673. 
303  Vgl. Sheth, 1976, S. 382. 
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kaufserfolg vom Kommunikationsinhalt, d. h. dem Grund für eine Kommunikation, und vom 
Kommunikationsstil, nämlich die Art und Weise der Kommunikation, beeinflusst wird.304 Der 
Kommunikationsinhalt besteht für Käufer und Verkäufer aus fünf Gruppen, die den Nutzen 
der Kommunikation anzeigen, d. h. den funktionsorientierten, den sozialen organisatori-
schen, den situationsbedingten sowie den emotionalen und von Neugier orientierten Nut-
zen.305 Der funktionsorientierte Nutzen wird als eine Dimension des Produktnutzens verstan-
den.306 Der soziale organisatorische Nutzen stellt den Nutzen eines Produktes nicht wegen 
seiner Leistung, sondern wegen des mit ihm verbundenen Ansehens in der Gesellschaft 
dar.307 Der situationsbedingte Nutzen betrifft den Nutzen eines Produkts, der aus der Exis-
tenz einer Reihe von Situationen oder Umständen abgeleitet wird.308 Der emotionale Nutzen 
liegt in den Produkten oder Dienstleistungen, die starke emotionale Gefühle, wie Respekt, 
Ärger, Angst, Liebe, Hass oder Ästhetik, hervorrufen, weil sie eine Verbindung mit anderen 
Objekten, Ereignissen, Individuen oder Organisationen haben.309 Der von Neugier orientierte 
Nutzen bezieht sich auf Produkte oder Dienstleistungen, die sowohl wegen ihrer Innovation 
als auch zur Befriedigung der Neugier einer Person angeboten und gesucht werden.310 Der 
Kommunikationsstil umfasst für Käufer und Verkäufer drei Gruppen.311 Der aufgabenorien-
tierte Stil ist auf das Verkaufsziel ausgerichtet.312 Mit dem interaktionsorientierten Stil domi-
nieren persönliche und soziale Aspekte im Verkauf.313 Der egozentrisch orientierte Stil zeigt 
die Ich-Bezogenheit der Akteure und ihr geringes empathisches Einfühlungsvermögen in den 
Interaktionspartner in der Verkaufssituation auf.314 Mit wachsender Übereinstimmung der 
Erwartungen beider Akteure bezüglich Kommunikationsinhalt und Kommunikationsstil steigt 
die Wahrscheinlichkeit, dass der Verkäufer zu einem Verkaufsabschluss kommt.315 
In Ableitung von Sheths Ausführungen haben Williams et al. ein umfassendes Modell der 
Käufer-Verkäufer-Interaktion vorgelegt, das den Käufer, den Verkäufer und die Interaktion 
 
304  Vgl. Sheth, 1976, S. 383. 
305  Vgl. Sheth, 1976, S. 383. 
306  Vgl. Sheth, 1976, S. 384. 
307  Vgl. Sheth, 1976, S. 384. 
308  Vgl. Sheth, 1976, S. 384. 
309  Vgl. Sheth, 1976, S. 384. 
310  Vgl. Sheth, 1976, S. 384. 
311  Vgl. Sheth, 1976, S. 383. 
312  Vgl. Sheth, 1976, S. 385. 
313  Vgl. Sheth, 1976, S. 385. 
314  Vgl. Sheth, 1976, S. 385. 
315  Vgl. Sheth, 1976, S. 386. 
 42 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
zwischen den beiden Akteuren enthält.316 Wegen der unterschiedlichen Rollen, die Käufer 
und Verkäufer in der Interaktion haben, unterscheiden sich die rollenspezifischen Prozesse 
der Akteure.317 Auf der einen Seite erfüllt der Käufer eine Sequenz von Aktivitäten, d. h., er 
stellt das Problem fest und sucht nach geeigneten Lösungsalternativen, die er bewertet und 
für die er sich entscheidet.318 Auf der anderen Seite konzentriert sich der Verkäufer auf das 
Eindrucksmanagement und leistet Überzeugungsarbeit.319 Die Variablen der Interaktion be-
inhalten Kommunikationsinhalt, verbalen und nonverbalen Kommunikationscode, inhalts- 
und strukturbezogene Kommunikationsregeln und Kommunikationsstil.320 Der Kommunika-
tionsinhalt zielt auf die Bedeutung einer Nachricht.321 Der verbale Kommunikationscode be-
fasst sich mit Fragen zur Grammatik und zum gewählten Jargon und mit Argumentations-
mustern.322 Zum nonverbalen Kommunikationscode zählen Lächeln, Tränen, Gesten, Körper-
haltung, Sprechgeschwindigkeit und Intonation.323 Die inhalts- und strukturbezogene Kom-
munikationsregeln beziehen sich auf die Steuerung und Dominanz von Botschaften im Ge-
spräch.324 Der Kommunikationsstil bezeichnet die individuelle charakteristische Tendenz, wie 
Inhalt, Code und Regeln im Gespräch verwendet werden.325 
Die vorbenannten Interaktionsmodelle berücksichtigen das zu untersuchende Konstrukt nur 
implizit oder nur im kognitiven Sinne,326 so dass zu untersuchen ist, wie die Praxis die Quali-
tät der Face-to-Face-Interaktion der Kunden-Versicherungsvertreter-Beziehung sichert. 
 
2.4. Qualitätssicherung der Kunden-Vertreter-Beziehung 
Zur Sicherung der Dienstleistungsqualität, die Versicherungsvertreter in der Interaktion mit 
Kunden zeigen sollen, sind nicht nur die Europäische Union, sondern auch Organisationen 
der deutschen Versicherungswirtschaft aktiv geworden, indem sie seit mehreren Jahrzehn-
 
316  Vgl. Williams et al., 1990, S. 30. 
317  Vgl. Williams et al., 1990, S. 30. 
318  Vgl. Williams et al., 1990, S. 30. 
319  Vgl. Williams et al., 1990, S. 30. 
320  Vgl. Williams et al., 1990, S. 30. 
321  Vgl. Williams et al., 1990, S. 32. 
322  Vgl. Williams et al., 1990, S. 35. 
323  Vgl. Williams et al., 1990, S. 36. 
324  Vgl. Williams et al., 1990, S. 37. 
325  Vgl. Williams et al., 1990, S. 38. 
326 Vgl. Nerdinger, 2007, S. 678; Coleman, 1991, S. 126; Williams et al., 1990, S. 30. 
 43 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
ten versicherungsspezifische Qualifikationsmöglichkeiten und neuerdings zwei Initiativen zur 
Sicherung der Kunden-Vertreter-Beziehung entwickelt haben. 
 
2.4.1. EU-Richtlinien und Aktivitäten versicherungsspezifischer Institutionen 
Zwei versicherungsspezifische Richtlinien der Europäischen Union und des Rates beeinflus-
sen im Sinne des Verbraucherschutzes die Beratungs- und Verkaufsqualität im Versiche-
rungsvertrieb seit mehr als zehn Jahren.327 Mit der im Jahr 2007 in Kraft getretenen Richtli-
nie 2002/92/EG der Europäischen Union und des Rates, d. h. der Insurance Mediation Direc-
tive (IMD), müssen Versicherungsvertreter nicht nur ihre Fachkompetenz durch schriftliche 
und mündliche Prüfungen nachweisen, sondern auch im Rahmen ihrer Beratung und ihres 
Verkaufsverhaltens Dokumentations- und Informationspflichten zu finanziellen und Vorsor-
gewünschen der Kunden berücksichtigen.328 Die Erstversicherer sind gehalten, ihren Versi-
cherungsvertretern Fachkompetenz zu vermitteln und sie auf die Prüfung zum Sachkunde-
nachweis vorzubereiten, damit sie Versicherungen vermitteln und abschließen dürfen.329 
Die jüngste Richtlinie 2016/97 der Europäischen Union und des Rates, d. h. die Insurance Dis-
tribution Directive (IDD), knüpft an die Richtlinie 2002/92/EG zur Beratung und Weiterbil-
dung der Versicherungsvertreter an und ist am 23.02.2018 in Kraft getreten.330 Sie unter-
stützt somit nicht nur den Verbraucherschutz, sondern auch die Qualitätssicherung der Fach- 
und Sozialkompetenz der Versicherungsvertreter und kann insofern auch dazu dienen, das 
interpersonale Vertrauen zwischen Kunden und Versicherungsvertretern zu erhöhen.331 
 
327  Vgl. Beenken, 2017, S. 274; Gondring, 2015, S. 468. 
328  Vgl. Artikel 12 der Richtlinie 2002/92/EG des Europäisches Parlament und des Rates, 2002, http://eur-lex.euro 
pa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2003:009:0003:0010:DE:PDF [abgefragt am: 10.07.2017]; BMJV, 
2017g, https://www.gesetze-im-internet.de/vvg_2008/__61.html [abgefragt am: 10.07.2017]. Zur notwendi-
gen Fachkompetenz der Versicherungsvertreter s. BMJV, 2017h, https://www.gesetze-im-internet.de/vers 
vermv/__1.html [abgefragt am: 10.07.2017]. 
329  Vgl. Artikel 12 der Richtlinie 2002/92/EG des Europäisches Parlament und des Rates, 2002; BMJV, 2017g, 
https://www.gesetze-im-internet.de/vvg_2008/__61.html [abgefragt am: 10.07.2017]; BMJV, 2017f, https:// 
www.gesetze-im-internet.de/versvermv/__4.html [abgefragt am: 27.06.2017]. 
330  Vgl. BMJV, 2018e, https://www.bgbl.de/xaver/bgbl/start.xav?start=%2F%2F*%5B%40attr_id%3D%27bgbl117 
s 27 89.pdf%27%5D#__bgbl__%2F%2F*%5B%40attr_id%3%27bgbl117s2789.pdf%27%5D__1522054476047 
[abgefragt am: 26.03.2018]; BMJV, 2018c, https://www.bmjv.de/SharedDocs/Pressemitteilungen/DE/2017/0 
1182017_Kauf_von_Versicherungsprodukten.html [abgefragt am: 09.02.2018]; Europäisches Parlament und 
Rat, 2016a, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:320 16L0097&from=DE [abge-
fragt am: 10.07.2017]. 
331  Vgl. Ernst und Young, 2016, S. 1 f. 
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Von den versicherungsspezifischen Institutionen, die die Beratungsqualität und damit das in-
terpersonale Vertrauen zum Ansehen des Versicherungsvertreters forcieren, sind der Ge-
samtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft (GDV), das Berufsbildungswerk der 
Deutschen Versicherungswirtschaft332 (BWV), die Deutsche Versicherungsakademie333 (DVA) 
und der Bundesverband Deutscher Versicherungskaufleute (BVK) zu nennen. 
Der GDV hat bereits 2012 einen Verhaltenskodex für den Vertrieb von Versicherungsproduk-
ten veröffentlicht und damit elf Leitlinien formuliert, die den Rahmen für eine faire und be-
darfsgerechte Vermittlung von Versicherungsprodukten bieten.334 Betont wird, dass der Ver-
sicherungsschutz von einem besonderen Vertrauensverhältnis zwischen Kunden und Erstver-
sicherer und damit auch zum Versicherungsvertreter geprägt ist.335 Die Geschäftsbeziehung 
zwischen Kunden und Versicherungsvertretern soll sowohl vom integren Verhalten der Ver-
sicherungsvertreter und von ihrer Bindung an die Grundsätze eines ehrbaren Kaufmanns als 
auch von ihrer guten Qualifikation zur Berufsausübung geleitet sein.336 Die Qualifikations-
möglichkeiten für Versicherungsvertreter werden deshalb im nächsten Kapitel behandelt. 
 
 
332  Das BWV wurde 1949 als Gemeinschaftseinrichtung vom Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirt-
schaft (GDV) und dem Arbeitgeberverband der Versicherungsunternehmen in Deutschland (AGV) gegründet. 
Als Berufsverband der deutschen Versicherungswirtschaft legt es den Schwerpunkt seiner Tätigkeit auf die 
Aus- und Weiterbildung von Versicherungsvertretern. Die Weiterbildung zum Geprüften Versicherungsfach-
mann (IHK) erfolgt als Training on-the-Job neben der Vermittlung und dem Abschluss von Versicherungen. Vgl. 
BWV, 2018b, https://www.bwv.de/ueber-uns/das-bwv/historie/ [abgefragt am: 13.03.2018]. Der AGV wurde 
1950 als Arbeitgeberverband von den deutschen Versicherungsunternehmen zur Verhandlung mit Gewerk-
schaften gegründet. Vgl. AGV, 2018, https://www.agv-vers.de/wir-ueber-uns/geschichte-des-agv.html [abge-
fragt am: 01.03.2018]. 
333  Die DVA wurde 1950 von Spitzenverbänden der deutschen Versicherungswirtschaft gegründet, die sowohl 
Fach- und Führungskräfte der Versicherer als auch Versicherungsvermittler zum Versicherungsfachwirt (IHK) 
und zum Versicherungsbetriebswirt (DVA) qualifiziert. Vgl. DVA, 2018b, https://www.versicherungsakademie. 
de/ueber-uns/die-dva/historie/ [abgefragt am: 01.03.2018]. 
334  Vgl. GDV, 2018d, https://www.gdv.de/resource/blob/10302/fdea39f0cc5ba0b900c04512b461da4a/verhalte 
nskodex-fuer-den-vertrieb-vom-14-12-2012-data.pdf [abgefragt am: 27.03.2018]; EY, 2016, http://www.ey. 
com/Publication/vwLUAssets/EY-IDD-VerstaerkterVerbraucherschutz-2016/$File/EY-IDD-VerstaerkterVerbrau 
cherschutz-2016.pdf [abgefragt am: 27.03.2018]. 
335  Vgl. GDV, 2018d, https://www.gdv.de/resource/blob/10302/fdea39f0cc5ba0b900c04512b461da4a/verhalten 
skodex-fuer-den-vertrieb-vom-14-12-2012-data.pdf [abgefragt am: 27.03.2018]. 
336  Vgl. GDV, 2018d, https://www.gdv.de/resource/blob/10302/fdea39f0cc5ba0b9 00c04512b461da4a/verhalten 
skodex-fuer-den-vertrieb-vom-14-12-2012-data.pdf [abgefragt am: 27.03.2018]. 
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2.4.2. Qualifikationsmöglichkeiten für Versicherungsvertreter 
Die versicherungsspezifischen Bildungsinstitutionen BWV und DVA, haben mit dem BVK 1991 
die Weiterbildung zum Versicherungsfachmann (BWV) und 2006 den Geprüften Versiche-
rungsfachmann (IHK) eingeführt.337 Der Zweck dieser Qualifikationsoffensive liegt zum einen in 
der Sicherung des Fachwissens und der fachbezogenen Beratungsqualität der Versicherungs-
vertreter und zum anderen in der Erhöhung ihrer Beziehungsqualität zu den Kunden.338 
Um die Tätigkeit als Versicherungsvertreter ausüben zu dürfen, wird ein Sachkundenachweis 
verlangt, der die Qualifikation für diesen Beruf wiedergibt und damit das erforderliche versi-
cherungsspezifische Fachwissen anzeigt.339 Das explizit erworbene Fachwissen und der damit 
verbundene Sachkundenachweis wird häufig über die Abschlusszeugnisse einer versiche-
rungsspezifischen Ausbildung, Weiterbildung oder eines versicherungsrelevanten Hochschul-
studiums nachgewiesen.340 Die umseitige Abbildung skizziert nach den Niveaustufen 3 bis 7 
des Deutschen Qualifikationsrahmens für lebenslanges Lernen (DQR) den Aufbau der Qualifi-
kationsmöglichkeiten für Versicherungsvertreter, und zwar vom Versicherungsfachmann 
(IHK/BWV) bis zu den Masterstudiengängen.341 
 
337  Vgl. DVA, 2018b, https://www.versicherungsakademie.de/ueber-uns/die-dva/historie/ [abgefragt am: 
01.03.2018]; Peil, 2001, S. 23; Warmuth, 2001, S. 134 ff. 
338  Vgl. DVA, 2018b, https://www.versicherungsakademie.de/ueber-uns/die-dva/historie/ [abgefragt am: 
01.03.2018]; Warmuth, 2001, S. 134 ff. 
339 Vgl. BMJV, 2018f, https://www.gesetze-im-internet.de/gewo/__34d.html [abgefragt am: 30.04.2018]; Gon-
dring, 2015, S. 471 f. 
340 Vgl. BMJV, 2018f, https://www.gesetze-im-internet.de/gewo/__34d.html [abgefragt am: 30.04.2018]; Gon-
dring, 2015, S. 471 f. 
341 Vgl. BMBF, 2018, https://www.dqr.de/content/2315.php [abgefragt am: 13.03.2018]; BWV, 2018a, https:// 
www.bwv.de/startseite/ [abgefragt am: 13.03.2018]; DVA, 2018a, S. 5. Obschon es unabhängig von der versi-
cherungsspezifischen Qualifikation umfangreiche Möglichkeiten gibt, Versicherungswissenschaften an Univer-
sitäten, Fachhochschulen, Berufsakademien und an dualen Hochschulen in Deutschland zu studieren, werden 
weitere Studiengänge für diese Arbeit nicht beachtet, da die meisten auf tägliche Anwesenheitspflicht ausge-
legten Studienangebote mit der Berufssituation der Versicherungsvertreter kollidieren. In der empirischen Un-
tersuchung werden auch Fragen zu anderen als die hier beschriebenen versicherungsfachlichen Qualifikatio-
nen gestellt, da nicht ganz ausgeschlossen werden kann, dass es Versicherungsvertreter gibt, die versiche-
rungsfachliche Qualifikationen haben, die von BWV, DVA und ivw nicht mehr angeboten werden. Zur versiche-
rungsspezifischen Aus- und Weiterbildung s. Eickenberg, 2012, S. 46. Die in der Abbildung verwendeten Qua-
lifikationen erhalten in der Praxis die zusätzlichen Begriffe ‚Geprüfter‘ vorangestellt und ‚(IHK)‘ nachgestellt, 
wenn die Prüfung von der Industrie- und Handelskammer (IHK) durchgeführt worden ist. 
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Abb. 6: Qualifikationsmöglichkeiten für Versicherungsvertreter342 
Schulabgänger mit Allgemeiner Hoch- oder Fachhochschulreife erwerben das Fachwissen in ei-
ner zwei- bis dreijährigen Ausbildung zum Kaufmann für Versicherungen und Finanzen (IHK).343 
Versicherungsspezifische Weiterbildungsmöglichkeiten zum Versicherungsfachmann (IHK) ist 
für diejenigen vorgesehen, die nach ihrer Erstausbildung und Berufserfahrungen in einem ver-
sicherungsfremden Bereich einen Wechsel respektive einen Quereinstieg in den Versiche-
rungsaußendienst anstreben.344 Darüber hinaus bieten BWV und DVA für Versicherungsvertre-
ter, die mit den vorgenannten Bildungsabschlüssen den Sachkundenachweis erhalten haben, 
nicht nur Expertenseminare345 an, sondern auch die Qualifikation zum Fachwirt für Versiche-
rungen und Finanzen346 (IHK/DVA). Dieser Fachwirt berechtigt sie zur Weiterbildung zum 
Agenturmanager347 und für verschiedene Spezialistenstudiengänge348 der DVA. 
Versicherungsvertreter können in Abhängigkeit ihrer Studienvoraussetzungen ein auf Versi-
cherungen orientiertes Studium aufnehmen. Dies betrifft in der qualifikationsspezifischen, 
aufsteigenden Reihenfolge den Versicherungsbetriebswirt349 (DVA), den Bachelor in Insu-
 
342 Quelle: eigene Darstellung nach DVA, 2018a, S. 19. 
343 Vgl. Bundesagentur für Arbeit,2017, https://berufenet.arbeitsagentur.de/berufenet/faces/index;BERUFENET 
JSESSIONID=pebo_0TiuWOgjxdqB4Oc-a7XUDA8L79vdfQIMVMwj9d7qlBmlX03!1941632405?path=null/kurzbe 
schreibung&dkz=35277 [abgefragt am: 27.06.2017]. 
344  Vgl. BWV, 2018c, https://www.bwv.de/qualifikationen/versicherungsfachmann/inhalte/ [abgefragt am: 
13.03.2018]; DVA, 2018a, S. 68. 
345  Vgl. BWV, 2018d, https://www.bwv.de/qualifikationen/experten-dva/ [abgefragt am: 13.03.2018]; DVA, 
2018a, S. 45. 
346  Vgl. BWV, 2018e, https://www.bwv.de/qualifikationen/fachwirt-fuer-versicherungen-und-finanzen/inhalte/ 
[abgefragt am: 13.03.2018]; DVA, 2018a, S. 31. 
347  Vgl. DVA, 2018a, S. 72. 
348  Vgl. BWV, 2018f, https://www.bwv.de/qualifikationen/spezialisten-dva/ [abgefragt am: 13.03.2018]; DVA, 
2018a, S. 34. 
349  Vgl. ivw, 2018, https://www.th-koeln.de/studium/insurance-management-bachelor_6348.php [abgefragt am: 
13.03.2018]; DVA, 2018a, S. 30. 
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rance Management350 und den MBA-Insurance in Versicherungsmanagement351. Konkreter 
heißt das, dass sich Exklusivvertreter nach ihrem Fachwirt für Versicherungen und Finanzen 
(IHK) berufsbegleitend zum Versicherungsbetriebswirt (DVA) qualifizieren können.352 Für 
Versicherungsvertreter, die dieses Studium erfolgreich absolviert haben, bietet die DVA in 
Kooperation mit dem Institut für Versicherungswesen (ivw) im Rahmen eines berufsbeglei-
tenden Ergänzungsstudiums den Bachelor in Insurance Management an.353 Schließlich kön-
nen selbstständige Versicherungsvertreter nach erfolgreichem Abschluss ihres Bachelor-Stu-
diengangs berufsbegleitend den MBA-Insurance Versicherungsmanagement vom Institut für 
Versicherungswissenschaften (IfVW) an der Universität Leipzig erwerben.354 
Unabhängig von den Qualifikationsmöglichkeiten, die dem DQR zuzurechnen sind, erhalten 
Versicherungsvertreter zur Aufrechterhaltung ihres Fachwissens von ihren Erstversicherern 
vornehmlich Produkt- und produktbezogene Verkaufsschulungen sowie gelegentliche Einfüh-
rungen zum Umgang mit Agentur-Außendienst-Systemen der Versicherungsunternehmen.355 
In diesen für die Versicherungsvertreter freiwilligen Schulungen werden auch Sozialkompeten-
zen vermittelt.356 Die Vermittlung dieses expliziten Wissens erfolgt ebenso off-the-job in den 
Filialen der Versicherer mit internen Trainern, d. h. Fachkräften aus den schulungs- und pro-
duktspezifischen Fachabteilungen und Spezialisten verschiedener Versicherungssparten bzw. 
Führungskräften des angestellten Versicherungsaußendienstes.357 Externe Trainer werden 
dann eingesetzt, wenn sie vertriebsspezifisches Fachwissen vermitteln, um die Versicherungs-
vertreter für eine erfolgreiche Verkaufsgesprächsführung zu professionalisieren.358 Dies be-
trifft auch die Unterstützung von Qualitätsinitiativen. 
 
350  Vgl. ivw, 2018, https://www.th-koeln.de/studium/insurance-management-bachelor_6348.php [abgefragt am: 
13.03.2018]; DVA, 2018a, S. 32. 
351  Vgl. IfVW, 2018a, http://www.mba-insurance.de/programm/uebersicht [abgefragt am: 14.03.2018]. 
352  Vgl. ivw, 2018; DVA, 2018a, S. 30. 
353  Vgl. ivw, 2018; DVA, 201a, S. 32. 
354  Vgl. IfVW, 2018b, http://www.mba-insurance.de/programm/studienablauf [abgefragt am: 14.03.2018]. 
355  Vgl. Beenken; Buttig, 2012, S. 69 ff., 76 ff.; Eickenberg, 2012, S. 31, 50; Eickenberg, 2006, S. 23. 
356  Vgl. Beenken; Buttig, 2012, S. 71; Eickenberg, 2012, S. 31, 49. 
357  Vgl. Beenken; Buttig, 2012, S. 72, 75, 79; Eickenberg, 2012, S. 31. 
358  Vgl. Eickenberg, 2012, S. 32. 
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2.4.3. Initiative Ehrbare Versicherungskaufleute 
Auf Initiative des BVK wurde 2012 der Verein Ehrbare Versicherungskaufleute (VEVK) ins Le-
ben gerufen.359 Im Hinblick auf bewährte Kaufmannstugenden hat der VEVK einen Katalog 
von Berufsregeln bzw. Tugenden zur Förderung eines positiven Berufsbildes des Berufsstan-
des der Versicherungsvertreter erarbeitet, damit sie sich hierzu öffentlich bekennen kön-
nen.360 Die Versicherungsvertreter haben als Vereinsmitglieder zehn Tugenden des ehrbaren 
Kaufmanns einzuhalten und damit einen Beitrag zum Qualitätserhalt des Berufsstandes zu 
leisten.361 Diese Tugenden sind sowohl von der Qualifikation und Kompetenz als auch von 
der Unternehmereigenschaft und Ethik der Versicherungsvertreter geleitet.362 
Für diese Arbeit sind die sechste, siebte, achte und zehnte Tugend für die Qualitätssicherung 
im Versicherungsvertrieb von besonderem Interesse. Die sechste Tugend verpflichtet den 
ehrbaren Kaufmann, sich nach den Interessen des Kunden zu orientieren, indem er seine 
Kunden fair berät und sich an ihre individuellen Bedürfnissen ausrichtet.363 Die siebte Tu-
gend schreibt Vertrauen als Grundlage des Handelns des Versicherungsvertreters vor. Dies 
bedeutet, dass Zuverlässigkeit und Glaubwürdigkeit, fairer Umgang miteinander, pünktliches 
Leisten, korrektes Abrechnen, Loyalität und das Handeln nach dem Prinzip von Treu und 
Glauben ein auf Dauer angelegtes Vertrauen zum Kunden begründen.364 Die achte Tugend 
bestimmt, dass er sein Handeln in ständigem Austausch mit seinen Kunden überprüft und re-
flektiert.365 Die zehnte Tugend steht für seine Qualifikation und Kompetenz, die auf eine 
ständige Weiterentwicklung der fachlichen und sozialen Kompetenzen sowie auf Kunden-
orientierung setzt, da sie eine unersetzliche Basis und Voraussetzung für den wirtschaftli-
chen Erfolg des Versicherungsvermittlers bilden.366 Diese Initiative korrespondiert mit der 
Weiterbildungsinitiative gut beraten, die nachfolgend vorgestellt wird. 
 
359 Vgl. VEVK, 2017a, http://www.vevk.de/ [abgefragt am: 10.07.2017]. 
360 Vgl. VEVK, 2017a, http://www.vevk.de/ [abgefragt am: 10.07.2017]. 
361 Vgl. VEVK, 2017b, http://www.vevk.de/die-10-tugenden-der-ehrbaren-kaufleute.html [abgefragt am: 
07.07.2017]. 
362 Vgl. VEVK, 2017b, http://www.vevk.de/die-10-tugenden-der-ehrbaren-kaufleute.html [abgefragt am: 
07.07.2017]. 
363 Vgl. VEVK, 2017b, http://www.vevk.de/die-10-tugenden-der-ehrbaren-kaufleute.html [abgefragt am: 
07.07.2017]. 
364 Vgl. VEVK, 2017b, http://www.vevk.de/die-10-tugenden-der-ehrbaren-kaufleute.html [abgefragt am: 
07.07.2017]. 
365 Vgl. VEVK, 2017b, http://www.vevk.de/die-10-tugenden-der-ehrbaren-kaufleute.html [abgefragt am: 
07.07.2017]. 
366 Vgl. VEVK, 2017b, http://www.vevk.de/die-10-tugenden-der-ehrbaren-kaufleute.html [abgefragt am: 
07.07.2017]. 
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2.4.4. Weiterbildungsinitiative gut beraten 
Die Verbände der Versicherungswirtschaft haben aufgrund der Richtlinie 2016/97 des Euro-
päischen Parlaments und des Rates proaktiv reagiert und 2014 die Weiterbildungsinitiative 
gut beraten gegründet.367 Diese Brancheninitiative orientiert sich an den Weiterbildungssys-
temen der freien Berufe, d. h. Ärzte und Anwälte, indem durch die Bildungsaktivitäten der 
Versicherungsvertreter öffentlichkeitswirksame Weiterbildungspunkte gesammelt werden 
müssen, die für Qualität und Professionalität in der Weiterbildung der Versicherungsvertre-
ter stehen.368 
Die Bildungsmaßnahmen konzentrieren sich vor dem Hintergrund des Kompetenzmodells 
des DQR auf die Weiterbildung der Fach- und personalen Kompetenz der Versicherungsver-
treter, um ihre berufstypische Beratungskompetenz zu fördern.369 Die Fachkompetenz um-
fasst demnach Fachwissen und fachbezogene Fertigkeiten.370 Das Fachwissen bezieht sich 
z. B. auf Versicherungsprodukte, Rechtsgrundlagen zum Steuer- und Sozialversicherungs-
recht.371 Die fachbezogenen Fertigkeiten betreffen z. B. den Umgang mit Arbeitsmaterialien 
und der strukturierten Gesprächsführung.372 Die personale Kompetenz wird in Sozialkompe-
tenz und Selbstständigkeit differenziert.373 Die Sozialkompetenz betrifft z. B. empathisches, 
kundenorientiertes, wertschätzendes Verhalten im Kundengespräch.374 Die Selbstständigkeit 
bezieht sich z. B. auf ein reflektierendes, flexibles, auf den Kunden reagierendes, einstellen-
des Kommunikationsverhalten.375 
Zu den vorbenannten Kompetenzen ist eine Kompetenzmatrix mit Teilaspekten anhand des 
kompetenzorientierten Ausbildungsberufes Kaufmann für Versicherungen und Finanzen ent-
wickelt worden, die die Kundenberatung und Vermittlung, die Bestandskundenbetreuung, 
den Schadenservice sowie die Schaden- und Leistungsbearbeitung betrifft.376  
 
367 Vgl. gut beraten, 2017a, http://www.gutberaten.de/initiative.html [abgefragt am: 11.07.2017]. Die Trägerver-
bände der Brancheninitiative gut beraten sind vornehmlich BVK, BWV und GDV. Vgl. gut beraten, 2017b, http: 
//www.gutberaten.de/initiative/traeger.html [abgefragt am: 11.07.2017]. 
368 Vgl. gut beraten, 2017a, http://www.gutberaten.de/initiative.html [abgefragt am: 11.07.2017]; gut beraten, 
2013, S. 5 ff. 
369 Vgl. gut beraten, 2013, S. 11 f. 
370 Vgl. gut beraten, 2013, S. 11 f. 
371 Vgl. gut beraten, 2013, S. 31 f. 
372 Vgl. gut beraten, 2013, S. 31 f. 
373 Vgl. gut beraten, 2013, S. 11. 
374 Vgl. gut beraten, 2013, S. 32. 
375 Vgl. gut beraten, 2013, S. 32 f. 
376 Vgl. gut beraten, 2013, S. 12, 31 ff., 34 ff., 37 f. 
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Der Teilaspekt Kundenberatung und Vermittlung umfasst die Gesprächsdurchführung.377 Im 
Rahmen der Gesprächsdurchführung befasst sich die Fach- und personale Kompetenz des 
Versicherungsvertreters mit der Gesprächseröffnung, Analyse der Kundensituation, Entwick-
lung von Lösungsvorschlägen, Antragsaufnahme und Verabschiedung vom Kunden.378 
Der Teilaspekt Bestandskundenbetreuung besteht aus Bestandskundenmanagement und Be-
schwerdemanagement.379 Die in diesem Kontext verstandene Fach- und personale Kompe-
tenz der Versicherungsvertreter berühren nicht nur die mit den Kunden gemeinsam durchzu-
führende Analyse der Kundenanfragen und des Kundenbedarfs, der Vertragsänderungen und 
Lösungsmöglichkeiten und den damit verbundenen Erläuterungen zu ihren Auswirkungen, 
sondern auch die Beschwerdebearbeitung als Instrument der Qualitätssicherung.380 
Der Teilaspekt Schadenservice konzentriert sich auf die Schadenaufnahme und ihre Weiter-
gabe an das Schadenmanagement.381 Der letzte Teilaspekt, Schaden- und Leistungsbearbei-
tung im Rahmen der individuellen Vollmachten, behandelt die Organisation der notwendi-
gen Servicemaßnahmen, die von der Prüfung bis zum Abschluss der Schaden- und Leistungs-
bearbeitung reicht.382 Während der Schadenaufnahme fokussiert sich die Fach- und Sozial-
kompetenz der Versicherungsvertreter auf die Schadenaufnahme, auf die Information zu 
den Obligenheitspflichten der Kunden und zum Stand der Schadenbearbeitung sowie auf die 
Beratung zur Schadenverhütung.383 
Im Ergebnis setzen die Versicherungsvertreter in der Beratung und im Verkauf auf die Face-
to-Face-Interaktion mit Kunden. Sie ist ein wesentlicher Bestandteil der Kunden-Vertreter-
Beziehung, die die Grundlage für ein darauf aufbauendes interpersonales Vertrauen bildet. 
Die Richtlinien der Europäischen Union und die Initiativen der spezifischen Institutionen der 
Versicherungspraxis deuten an, dass an der Qualität der Kunden-Vertreter-Beziehung gear-
beitet wird, ohne jedoch das interpersonale Vertrauen als Qualitätsbestandteil dieser Bezie-
hung explizit zu benennen. 
Bei kritischer Betrachtung ist es derzeit nicht erkennbar, dass sich die Initiativen zur Quali-
tätssicherung der Kunden-Vertreter-Beziehung verringern werden. Überdies wird trotz der 
 
377 Vgl. gut beraten, 2013, S. 31 ff. 
378 Vgl. gut beraten, 2013, S. 32. 
379 Vgl. gut beraten, 2013, S. 34 f. 
380 Vgl. gut beraten, 2013, S. 34. 
381 Vgl. gut beraten, 2013, S. 36. 
382 Vgl. gut beraten, 2013, S. 36. 
383 Vgl. gut beraten, 2013, S. 36. 
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zunehmenden Digitalisierung im Versicherungsvertrieb und einer damit verbundenen Erwei-
terung der Vertriebs- und Kommunikationskanäle der Erstversicherer nicht davon ausgegan-
gen, dass das direkte Gespräch zwischen den Akteuren erheblich abnimmt. Es ist eher zu er-
warten, dass in der Face-to-Face-Interaktion digitale Medien zur Unterstützung des Ge-
sprächszweckes verwendet werden, damit sich Kunden und Versicherungsvertreter auf die 
Vertrauensbildung in ihrer zwischenmenschlichen Begegnung konzentrieren können. Daher 
wird nachfolgend näher auf die Grundlagen zum interpersonalen Vertrauen im direkten Ge-
spräch eingegangen. 
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3. Grundlagen zum interpersonalen Vertrauen im direkten Ge-
spräch 
Im Zentrum der Beziehungsqualität zwischen einem Kunden und einem Versicherungsvertre-
ter steht nach Rastetter in erster Linie das zu erhaltende Kundenvertrauen, das in Face-to-
Face-Interaktionen realisiert werden soll.384 Die Interaktion zwischen einem Kunden und ei-
nem Verkäufer wird durch Vertrauen nicht nur erleichtert, sondern auch ermöglicht.385 Des-
halb wird mit diesem Kapitel die zweite Forschungsfrage beantwortet, welche grundlegenden 
vertrauensbildenden Aspekte in Face-to-Face-Interaktionen zu beachten sind. Zunächst wer-
den die theoretischen Bezugspunkte der Verhaltens- und Wirtschaftswissenschaften zum zu 
untersuchenden Thema skizziert und das interpersonale Vertrauen mit seinen verschiedenen 
Facetten analysiert. Schließlich werden die Antezedenzien, Konsequenzen und Interdependen-
zen des Vertrauens in Face-to-Face-Interaktionen dargelegt. 
 
3.1. Theoretische Bezugspunkte 
Die vorangegangenen Ausführungen zur Face-to-Face-Interaktion und zum interpersonalen 
Vertrauen haben in unterschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen zur Formulierung von 
theoretischen Bezugspunkten zum interessierenden Konstrukt geführt. Die Verhaltens- und 
Wirtschaftswissenschaften haben mit ihren Theorien, die das interpersonale Vertrauen in 
Face-to-Face-Interaktionen tangieren, Beiträge zur Vertrauensforschung und damit für die In-
teraktionen zwischen Käufern und Verkäufern geliefert.386 Hinsichtlich der Vertrauensbildung 
wird zwischen erfahrungs- und erwartungsbasierten Theorien unterschieden.387 Während 
die erfahrungsbasierten Theorien die Entstehung von langfristigem Vertrauen beschreiben, 
formulieren erwartungsbasierte Theorien, dass sich der Vertrauensnehmer in einer Face-to-
Face-Interaktion ehrlich und nicht opportunistisch verhält sowie die Wünsche des Vertrau-
ensgebers in der von ihm erwarteten Qualität erfüllt.388 Allerdings wird in der Literatur die 
Auffassung vertreten, dass es nicht eine umfassende Vertrauenstheorie gibt, sondern eine 
 
384 Vgl. Rastetter, 2008, S. 10. 
385 Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 442. 
386  Vgl. Homburg; Bruhn, 2017, S. 14; Gelbrich et al., 2004, S. 157. 
387  Vgl. Helm; Gehrer, 2006, S. 109. 
388  Vgl. Helm; Gehrer, 2006, S. 109. 
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Reihe von verschiedenen Ansätzen der verhaltenswissenschaftlichen Theorien, die sich auf 
die Antezedenzien des Vertrauens konzentrieren und unterschiedliche Aspekte des Vertrau-
ens beleuchten und die sich somit ergänzen, wie die folgende Abbildung darstellt.389 
Abb. 7: Interdisziplinäre Theorien zum interpersonalen Vertrauen390 
Die vorstehende Abbildung zeigt nicht nur die Zugehörigkeit der verschiedenen Theorien zu 
ihren wissenschaftlichen Disziplinen und zum interpersonalen Vertrauen, sondern auch, dass 
die Verhaltenswissenschaften mehr Theorien zu diesem Konstrukt gebildet haben als die 
Ökonomie. In der Lesart der vorstehenden Abbildung wird mit den psychologischen Theorien 
zu den Antezedenzien des Vertrauens begonnen. 
 
3.1.1. Psychologische Theorien zum interpersonalen Vertrauen 
Die psychologische Vertrauensforschung stützt sich auf das S-O-R-Schema391, das der verhal-
tensbezogenen Marketing-Theorie zur Beschreibung von Erwartungen und Kaufverhalten 
der Kunden dient. Von themenspezifischem Interesse sind im Rahmen der psychologischen 
 
389  Vgl. Meffert; Bruhn, 2009, S. 84; Helm; Gehrer, 2006, S. 109 f. 
390 Quelle: eigene Darstellung. 
391  Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 17; Meffert; Bruhn, 2009, S. 69. 
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Erklärungsansätze deshalb Lern-, Risiko-, Dissonanz-, Attributions- und Balance-Theorie so-
wie die differentielle Vertrauenstheorie. 
Die Lerntheorie fokussiert sich auf das Lernen auf Grundlage des Verstärkungsprinzips.392 
Verhaltensänderungen ergeben sich durch belohnende Konsequenzen bzw. positive Verstär-
ker und bestrafende Konsequenzen bzw. negative Verstärker.393 Wird das in der Vergangen-
heit gezeigte Vertrauen des Kunden in den Verkäufer positiv bestätigt, behält der Kunde sein 
Verhalten bei.394 Wird dagegen das Vertrauen des Kunden vom Verkäufer enttäuscht oder 
missbraucht, wird der Kunde sein Verhalten ändern.395 Bezüglich des zu untersuchenden 
Themas erforscht die Lerntheorie das gelernte Verhalten von Kunden im Umgang mit Versi-
cherungsvertretern; denn die Vertrauenserfahrung in einen Versicherungsvertreter wird ent-
weder belohnt oder bestraft und ist somit für das zukünftige Kundenverhalten mit diesen 
Akteuren prägend.396 Allerdings berücksichtigt die Lerntheorie bei kritischer Betrachtung 
nicht, wie Kunden ihre Risiken einschätzen, wenn sie Versicherungsvertretern im direkten 
Kontakt vertrauen wollen. 
Die Risikotheorie nimmt an, dass Kunden ihr subjektiv wahrgenommenes Risiko der Fehlent-
scheidung oder der negativen Konsequenzen, die im Zusammenhang mit dem Kauf stehen, 
möglichst gering halten wollen.397 Dieses Risiko wird durch die Wiederholung einer dem Kun-
den vertrauten Kaufentscheidung reduziert.398 Das heißt, dass Versicherungskunden ihr sub-
jektiv wahrgenommenes Risiko der Fehlentscheidung oder der negativen Konsequenzen zum 
Versicherungskauf und den damit verbundenen finanziellen Nachteilen möglichst gering hal-
ten wollen. Sie vertrauen deswegen der Fachkompetenz des Versicherungsvertreters. Die Ri-
sikotheorie umfasst jedoch nicht, wie die Kunden mit Dissonanzen in der Interaktion mit Ver-
sicherungsvertretern umgehen, um eine vertrauensvolle Beziehung einzugehen. 
Mit der Dissonanztheorie wird davon ausgegangen, dass ein Kunde ein dauerhaftes Gleichge-
wicht seines kognitiven Systems anstrebt und entstehende kognitive Dissonanzen abbauen 
will, die zur Steigerung seines Zufriedenheitsempfindens führt.399 In Bezug auf eine Ge-
schäftsbeziehung mit einem Versicherungsvertreter lässt sich folgern, dass der Kunde nach 
 
392  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 34. 
393  Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 378 ff. 
394  Vgl. Homburg et al., 2017, S. 109; Bruhn, 2016b, S. 34; Hanna; Wozniak, 2001, S. 142. 
395  Vgl. Homburg et al., 2017, S. 109; Bruhn, 2016b, S. 34; Hanna; Wozniak, 2001, S. 142. 
396  Vgl. Wiswede, 2012, S. 68 f.; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 380; Meffert; Bruhn, 2009, S. 70. 
397  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 34; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 435 ff.; Meffert; Bruhn, 2009, S. 70 f. 
398  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 34 f.; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 304 f. 
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dem Kauf von Versicherungen zum einen versucht, Dissonanz erhöhende Informationen zu 
vermeiden, und zum anderen darauf achtet, Dissonanz mindernde Informationen zu erhal-
ten.400 Der Kunde will in seinem Vertrauen in die Fachkompetenz des Versicherungsvertre-
ters bestätigt werden.401 Bei kritischer Würdigung dieser Theorie werden für den Vertrau-
ensaufbau die Attribute der Versicherungsvertreter außer Acht gelassen, die die Kunden be-
nötigen, um die Kompetenz dieser Verkäufer bewerten zu können. 
Die Attributionstheorie liefert einen Beitrag für die Versicherungsvertreter-Kunden-Bezie-
hung, ob und inwiefern ein Kunde in der Interaktion mit einem Versicherungsvertreter Attri-
bute von diesem als kompetent und lösungsorientiert erkennt und sie als Ursache seines 
Vertrauens bewertet.402 Allerdings berücksichtigt diese Theorie nicht, dass der Kunde auch 
nach verbindenden Werten und Einstellungen zum Versicherungsvertreter Ausschau hält, 
um ihm zu vertrauen. 
Die Balance-Theorie untersucht Werte und Einstellungen, die in der Interaktion zwischen ei-
nem Versicherungsvertreter und einem Kunden kommuniziert werden. Sie nimmt an, dass 
beide Akteure für den Vertrauensaufbau im Gespräch nach Gemeinsamkeiten und Ähnlich-
keiten hinsichtlich Einstellungen und Werten suchen und bei unterschiedlichen Ansichten, 
die das interpersonale Vertrauen belasten könnten, eine Balance anstreben, die den Ver-
trauen belastenden Zustand zwischen ihnen reduziert.403 Die Balance-Theorie unterstellt für 
den Vertrauensaufbau, dass ein harmonisches Verhältnis der Kunden zu den Versicherungs-
vertretern besteht.404 Ihr fehlt jedoch nicht nur die Sichtweise, wie das Vertrauen in einem 
disharmonischen Beziehungsverhältnis aufrechterhalten bleiben kann, sondern auch welche 
vertrauensbasierten personalen und situativen Rahmenbedingungen zu beachten sind. 
Im Gegensatz zu den vorgenannten psychologischen Theorien betrachtet die differentielle Ver-
trauenstheorie die Entwicklung von Vertrauen als Ergebnis des Wechselspiels von personalen 
und situativen Faktoren, d. h. personalen Antezedenzien und situativen Rahmenbedingungen, 
da unterstellt wird, dass sich Vertrauen nicht losgelöst von dem spezifischen situativen Kontext 
 
399  Vgl. Festinger, 2012, S. 16 f., 41 f.; Bruhn, 2016b, S. 35; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 231. 
400  Vgl. Festinger, 2012, S. 16; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 232 f.; Meffert; Bruhn, 2009, S. 71. 
401  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 35. 
402  Vgl. Heider, 2015, S. 246 ff.; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 345; Meffert; Bruhn, 2009, S. 72 f.; Dixon et al., 2001, 
S. 68 ff. 
403  Vgl. Heider, 2015, S. 184, 188 ff., 195 ff., 283 f.; Stock-Homburg, 2012, S. 94; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 228; 
Meffert; Bruhn, 2009, S. 73 f. 
404  Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 228. 
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entwickelt, stabilisiert oder verändert.405 Hinsichtlich der situativen Rahmenbedingungen für 
die Förderung der Vertrauensbeziehung zwischen einem Versicherungsvertreter und einem 
Kunden sind sowohl die Freiwilligkeit des Vertrauens und die Machtmittel der beiden Akteure 
zu berücksichtigen.406 Diese Machtmittel sind die Fachkompetenz des Versicherungsvertreters, 
die vom Kunden verweigerte Unterschrift auf dem Versicherungsantrag und das organisationa-
le Umfeld, z. B. die Räumlichkeiten des Kunden.407 Bezüglich der personalen Antezedenzien 
unterscheiden sich die persönlichen Lebensgeschichten der Interaktionspartner.408 Es ist daher 
vertrauensbildend, welche Erwartungen ein Kunde und ein Versicherungsvertreter im Hinblick 
auf vertrauensstiftende Attribute zueinander entwickelt haben, um Sympathie oder Antipathie 
füreinander zu empfinden.409 Bei mehreren Akteuren sind die sozialpsychologischen Theorien 
zu den Antezedenzien des Vertrauens zu berücksichtigen. 
 
3.1.2. Sozialpsychologische Theorien zum interpersonalen Vertrauen 
Aus der sozialpsychologischen Perspektive sind zur Bearbeitung des Themas die soziale Aus-
tausch-, Anreiz-Beitrags-, Impression-Management- und soziale Penetrationstheorie von Be-
deutung. 
Die soziale Austausch-Theorie versteht jede Interaktion, die nach ihrer Ausgewogenheit und 
Gerechtigkeit beurteilt wird, als einen interpersonalen Austausch von Belohnungen und Be-
strafungen.410 In einem beschränkten Austauschprozess gibt es nur zwei Austauschpartner, 
die sich gegenseitig etwas liefern und vom anderen etwas erhalten.411 Die soziale Austausch-
Theorie dient der Erklärung der Entstehung und des Fortbestehens einer Beziehung zwi-
schen einem Käufer und einem Verkäufer.412 Diese Theorie liefert einen Bezugsrahmen zur 
Erklärung des Verhaltens der einzelnen Akteure in Kundenbeziehungen.413 Im Fokus dieser 
Theorie steht die Beurteilung der Beziehung als Grundlage zur Entscheidung, ob die Bezie-
 
405  Vgl. Schweer, 2008, S. 552; Schweer, 1997a, S. 9 f. 
406  Vgl. Schweer, 2008, S. 552 ff. 
407  Vgl. Schweer, 2008, S. 552 ff.; Schweer, 1997a, S. 6 f. 
408  Vgl. Schweer, 2008, S. 555 f. 
409  Vgl. Schweer, 2008, S. 555 f. 
410  Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 473. 
411  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 41. 
412  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 41; Fischer; Wiswede, 2009, S. 473 f.; Meffert; Bruhn, 2009, S. 75 f.; Thibaut; Kelley, 2007, 
S. 107 f.; Lorbeer, 2003, S. 29; Homans, 1961, S. 13; Homans, 1958, S. 606. 
413  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 29. 
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hung wegen ökonomischer Kalküle eingegangen und aufrechterhalten werden soll.414 Ein 
Käufer ist demnach geneigt, seine Beziehung bestehen zu lassen, wenn die Belohnungen die 
Bestrafungen übersteigen, die aus dieser Beziehung resultieren.415 Darüber hinaus beabsich-
tigt der Käufer, seine Beziehung zu beenden, wenn er eine oder mehrere günstigere Alterna-
tiven hat, von denen er sich mehr Vorteile als von der gegenwärtigen Beziehung ver-
spricht.416 Die soziale Austausch-Theorie dient insofern auch der Erklärung für die Entste-
hung und für das Fortbestehen einer Beziehung zwischen einem Kunden und einem Versi-
cherungsvertreter aufgrund sozialer Belohnungen respektive sozialer Nutzenaspekte. Ob-
schon diese Beziehung auch wegen des mit ihr verbundenen ökonomischen Nutzenkalküls 
eines Kunden begründet wird, weil er durch die Versicherung finanzielle Nachteile vermei-
den oder finanzielle Vorteile gewinnen will, liegt die Betonung dieser Theorie auf den Nutzen 
sozialer Aspekte, z. B. auf das im Vertrauen orientierte Beziehungsverhalten des Kunden zum 
Versicherungsvertreter.417 Die soziale Austausch-Theorie begründet einerseits die Existenz 
einer Beziehung zwischen einem Kunden und einem Versicherungsvertreter, sie liefert ande-
rerseits keine Aussagen zu Anreizen und Beiträgen, die in Verbindung mit Vertrauen und 
dessen Bedeutung in der Beziehung zwischen einem Kunden und einem Versicherungsver-
treter besondere Relevanz erfahren.418 
Die Anreiz-Beitrags-Theorie geht von einer begrenzten Rationalität und einem Anreiz orien-
tierten Entscheidungsverhalten eines Individuums aus.419 Obgleich sich diese Theorie auf Or-
ganisationsteilnehmer bezieht, lassen sich die Gedankengänge zum Entscheidungsverhalten 
auch auf die Interaktion zwischen Kunden und Versicherungsvertretern übertragen.420 Unter 
Beachtung des interessierenden Themas bewertet ein Kunde die Dienstleistung eines Versi-
cherungsvertreters als einen positiven Anreiz. Sein Vertrauen in diesen Vermittler und den 
Versicherungskauf versteht er als seinen Beitrag respektive als seine Gegenleistung zur 
Dienstleistung des Versicherungsvertreters. Inwiefern die positiven Anreize der Versiche-
rungsvertreter den Kunden positiv beeindrucken und somit das Kundenvertrauen wecken, 
wird genauer von der Impression-Management-Theorie beschrieben. 
 
414  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 29. 
415  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 29. Siehe auch Thibaut; Kelley, 2007, S. 12, 16, 18. 
416  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 29. Siehe auch Thibaut; Kelley, 2007, S. 17 f. 
417  Vgl. Meffert; Bruhn, 2009, S. 76. 
418  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 30. 
419  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 43; Meffert; Bruhn, 2009, S. 76; Staehle, 1999, S. 432; Barnard, 1970, S. 124 ff., 133. 
420  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 43. 
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Die Impression-Management-Theorie sieht einen engen Zusammenhang zwischen der sozia-
len Kompetenz eines Versicherungsvertreters sowie seiner Fähigkeit zur Selbstdarstellung 
und Selbstüberwachung.421 Die mögliche Steuerung der Eindrucksbildung beim Kunden 
könnte eine wesentliche Komponente der sozialen Kompetenz des Versicherungsvertreters 
darstellen.422 Denn Impression-Management umfasst jedes Verhalten eines Versicherungs-
vertreters, das dazu dient, den Eindruck, der beim Kunden erzeugt wird, zu kontrollieren und 
zu manipulieren.423 Damit ist auch ein weiterer Zweck verbunden; nämlich Nachteile zu ver-
meiden und Vorteile zu gewinnen.424 Ein beabsichtigter Vorteil kann darin gesehen werden, 
dass sich ein Versicherungsvertreter darum bemüht, das Vertrauen des Kunden zu gewin-
nen, indem er sich dem Kundenverhalten anpasst bzw. situationsabhängig verhält.425 Hin-
sichtlich der Eindrucksbildung beschreiben Tedeschi und Riess, welche Strategien der Selbst-
darstellung im direkten Gespräch von Versicherungsvertretern bzw. von Verkäufern einge-
setzt werden, um einen positiven Eindruck bei Kunden zu erzeugen.426 Im Rahmen der takti-
schen Selbstdarstellung beschreibt Schneider zwei Formen der Eindrucksbildung.427 Die erste 
Eindrucksbildung ist vom Kalkül bzw. von der bewussten Absicht geprägt, den Kunden so zu 
manipulieren, dass das gewünschte Ziel erreicht wird.428 Die zweite Eindrucksbildung ist eher 
unbeabsichtigt und entzieht sich der Kontrolle des Manipulierenden, sie kann jedoch einen 
negativen Einfluss auf die Kalkül orientierte Eindrucksbildung nehmen.429 Die Diskrepanz zwi-
schen beiden Formen kann im Unterschied zwischen Aussageinhalt, der kalkuliert worden 
ist, und Verhalten, das nicht gänzlich selbstüberwacht wird, liegen.430 Beispielsweise liefert 
ein Versicherungsvertreter auf die vielen Fragen, die ein Kunde zum Versicherungsschutz 
hat, fachlich kompetente und verständliche Antworten und verliert zugleich die Kontrolle 
über seinen Gesichtsausdruck, der dem Kunden wegen der vielen Fragen wenig Wertschät-
zung andeutet. Es ist allerdings fraglich, inwiefern die Eindrucksbildung auch dazu geeignet 
ist, den Kunden sozial zu durchdringen und auf diese Weise sein Vertrauen zu erhalten. Dies 
wird mit der sozialen Penetrationstheorie deutlich gemacht. 
 
421  Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 471. 
422  Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 471. 
423  Vgl. Tedeschi; Riess, 1981, S. 3. 
424  Vgl. Tedeschi; Riess, 1981, S. 4. 
425  Vgl. Gelbrich et al., 2004, S. 157; Pruitt; Smith, 1981, S. 256. 
426  Vgl. Tedeschi; Riess, 1981, S. 10 ff. 
427  Vgl. Schneider, 1981, S. 33. 
428  Vgl. Schneider, 1981, S. 33. 
429  Vgl. Schneider, 1981, S. 33. 
430  Vgl. Schneider, 1981, S. 33 f. 
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Die soziale Penetrationstheorie erklärt auf der Ebene der Mikroperspektive das Entstehen und 
Fortbestehen von Beziehungen anhand einzelner Interaktionen.431 Die Personen entdecken im 
Zeitablauf ihrer Beziehung respektive wegen zunehmender Interaktionen weitere Elemente 
der Persönlichkeit vom anderen Akteur, die dem Aufbau bzw. der Vertiefung ihrer Beziehung 
dienen, z. B. Familie oder Hobbys des Kunden.432 Zur Übertragung der sozialen Durchdrin-
gungstheorie auf das zu bearbeitende Thema wird davon ausgegangen, dass eine Beziehung 
aus einer Vielzahl von Interaktionen zwischen einem Kunden und einem Versicherungsvertre-
ter besteht. Beide Akteure penetrieren die Persönlichkeit des anderen, indem sie sich gegen-
seitig besser kennenlernen. Die Durchdringung wird nach Altman und Taylor als ein Prozess 
mit acht Dimensionen charakterisiert.433 Georgi et al. sehen bei näherer Betrachtung dieser Di-
mensionen starke Parallelen zur vermuteten Dimensionierung der Beziehungsqualität. Für sie 
stehen Offenheit, Informalität sowie Kritikfähigkeit und Kritikmöglichkeit eng mit dem Vertrau-
en in Zusammenhang.434 Es wird ferner angenommen, dass ein Kunde die Beziehung und da-
mit das Vertrauen zu einem Versicherungsvertreter vertiefen wird, so lange sein erwarteter fi-
nanzieller Nutzen die erwarteten Kosten dieser Beziehung, z. B. durch investierte Zeit, Selbst-
offenbarung der Akteure und Höhe der zu zahlenden Versicherungsprämie, übersteigt. Mit 
den Konsequenzen, die durch das interpersonale Vertrauen ausgelöst werden, beschäftigen 
sich die ökonomischen Theorien. 
 
3.1.3. Ökonomische Theorien zum interpersonalen Vertrauen 
Im Rahmen der ökonomischen Vertrauensforschung, die sich mit den Konsequenzen des Ver-
trauens beschäftigen, ist die Commitment-Vertrauen-Theorie der Relationship-Marketing-For-
schung und die Neue Institutionenökonomik mit ihren Teilgebieten Informationsökonomik, 
Property-Rights-, Transaktionskosten- und Prinzipal-Agent-Theorie hervorzuheben. 
Die Commitment-Vertrauen-Theorie geht davon aus, dass Kommunikation und opportunisti-
sches Verhalten des Versicherungsvertreters die Beziehungsqualität zum Kunden beeinflus-
 
431  Vgl. Altman et al., 1973, S. 41 ff.; Bruhn, 2016b, S. 45; Fischer; Wiswede, 2009, S. 474 ff.; Thibaut; Kelley, 2007, 
S. 107 f. 
432  Vgl. Georgi et al., 2006, S. 313; Altman et al., 1973, S. 15. Siehe auch Bruhn, 2016b, S. 45. 
433  Vgl. Altman; Taylor, 1973, S. 129 ff. 
434  Vgl. Bruhn, 2016b, S. 47; Georgi et al., 2006, S. 314; Ganesan; Hess, 1997, S. 441; Ganesan, 1994, S. 3; Morgan; 
Hunt, 1994, S. 32; Moorman et al., 1992, S. 316. 
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sen.435 Diese Theorie streift hingegen nicht, welchen Vertrauen bildenden Einfluss Informati-
onen, Rechtliches, Transaktionskosten und das Verhalten der Interaktionspartner haben. 
Die Neue Institutionenökonomik liefert mit ihren verschiedenen Theorieansätzen Annahmen 
zur Umwelt und zum Verhalten der Akteure.436 Sie untersucht im Kontext zum interpersona-
len Vertrauen die endogene Unsicherheit, die wegen der asymmetrischen Informationsver-
teilung zwischen einem Versicherungsvertreter und einem Kunden besteht.437 
Die Informationsökonomik lehnt die neoklassische Annahme der vollständigen Information der 
Marktteilnehmer ab.438 Sie geht von einem unvollkommenen Wissen der Marktteilnehmer 
hinsichtlich Leistungsqualität und -eigenschaften aus.439 Die Interaktion erfolgt vor dem Hin-
tergrund unsicherer und unvollständiger Information.440 Die Unsicherheit wird damit begrün-
det, dass es eine asymmetrische Informationsverteilung gibt, weil einer der Interaktionspart-
ner einen Informationsvorsprung gegenüber dem anderen Interaktionspartner hat.441 Dies för-
dert implizit opportunistisches Verhalten von einem der besser informierten Marktteilnehmer. 
Beide Akteure sind bemüht, ihre Unsicherheiten hinsichtlich ihres Informationsstands zu redu-
zieren. Dies erfolgt beim besser informierten Marktteilnehmer respektive Versicherungsver-
treter durch Signaling, d. h. durch die Bereitstellung glaubwürdiger Informationen.442 Beim 
Kunden geschieht die Informationsbeschaffung per Screening, indem er aktiv nach relevanten 
Informationen sucht.443 Auf der einen Seite bestimmt eine mit einer hohen Glaubwürdigkeit 
ausgestatteten Reputation des Versicherungsvertreters sein Signaling.444 Auf der anderen Sei-
te sind die Screening-Aktivitäten der Kunden für Versicherungsvertreter von Interesse, um ihre 
entscheidungsrelevanten Informationsquellen für eigene Signaling-Maßnahmen zu kennen.445 
Die Kundenentscheidung zum Kauf eines Produktes bzw. einer Dienstleistung orientiert sich im 
Rahmen des Screenings nach dem Ausmaß bestimmter Eigenschaften.446 
 
435  Vgl. Morgan; Hunt, 1994, S. 22 ff. 
436  Vgl. Beenken, 2017, S. 70; Sutor, 2010, S. 88; Lorbeer, 2003, S. 30; Picot, 1991, S. 144 ff. Zum Gedankengebäu-
de der Neuen Institutionenökonomik s. Ebers; Gotsch, 2014, S. 197 ff.; Erlei et al., 2007, S. 42 f. Zum Vordenker 
der Neuen Institutionenökonomik s. Coase, 1937, S. 390 ff., 393. 
437  Vgl. Meffert; Bruhn, 2009, S. 55; Gelbrich et al., 2004, S. 158; Kaas, 1992, S. 886 f. 
438  Vgl. Lorbeer, 2003, S. 31.  
439  Vgl. Sutor, 2010, S. 88; Lorbeer, 2003, S. 31; Akerlof, 1970, S. 488 ff. 
440  Vgl. Beenken, 2017, S. 61; Bruhn, 2016b, S. 24; Sutor, 2010, S. 88; Akerlof, 1970, S. 489 ff. 
441  Vgl. Kaas, 1992, S. 887; Kleinaltenkamp, 1992, S. 813; Williamson, 1990, S. 54. 
442  Vgl. Beenken, 2017, S. 62, 65 ff.; Sutor, 2010, S. 89. 
443  Vgl. Beenken, 2017, S. 62, 65 ff.; Sutor, 2010, S. 89. 
444  Vgl. Sutor, 2010, S. 89. 
445  Vgl. Sutor, 2010, S. 90. 
446 Vgl. Sutor, 2010, S. 90. 
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Weiber und Adler haben laut nachstehender Abbildung eine Typologie von Kaufprozessen ent-
wickelt, die dem Gedanken der Informationsökonomik folgt, und sie in Such-, Erfahrungs- und 
Vertrauenseigenschaften der Produkte und Dienstleistungen unterschieden.447 
Abb. 8: Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften der Informationsökonomik448 
Die Sucheigenschaften, z. B. technische Daten oder Preis eines Produktes, kann der Käufer 
vor Abschluss des Vertrages vollständig beurteilen.449 Die Erfahrungseigenschaften, z. B. Ho-
telaufenthalt oder Urlaub, kann der Käufer erst während oder nach der Leistungsnutzung be-
urteilen.450 Die Vertrauenseigenschaften, z. B. Arztbesuch, Rechtsberatung oder Versiche-
rungsvermittlung, kann der Käufer wegen seiner mangelnden Fachkompetenz weder vor 
noch nach der Inanspruchnahme einer Dienstleistung nicht oder nur zu unverhältnismäßig 
hohen Kosten beurteilen.451 Der Kunde kann die Produkte des Versicherungsvertreters nur 
unzureichend einschätzen.452 Für den tendenziell risikoaversen453 Kunden beinhaltet der 
Kauf von Versicherungsschutz Unsicherheiten, die erst durch zukünftige Erfahrungen redu-
ziert oder bestätigt werden, wenn es zum Versicherungsschaden und zur Versicherungsleis-
tung kommt. Der Versicherungsvertreter hat daher bei der Erfüllung von Vertrauensdienst-
 
447 Vgl. Weiber; Adler, 1995, S. 54, 61. 
448 Quelle: eigene Darstellung nach Weiber; Adler, 1995a, S. 61; Weiber; Adler, 1995b, S. 107. 
449 Vgl. Weiber; Adler, 1995, S. 54. 
450 Vgl. Weiber; Adler, 1995, S. 54. 
451 Vgl. Weiber; Adler, 1995, S. 54. Die Versicherungsvermittlung wird mit hohem Anteil den Vertrauenseigen-
schaften zugeordnet, da z. B. das Leistungsversprechen der Sachversicherungen in der Zukunft liegt und es un-
gewiss ist, wann ein Versicherungsfall eintritt, in dem dieses Versprechen eingelöst wird. 
452 Vgl. Beenken, 2017, S. 64; Meffert; Bruhn, 2009, S. 56 ff.; Gelbrich et al., 2004, S. 159. 
453 Vgl. Beenken, 2017, S. 61. 
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leistungen die wichtige Funktion, den Kunden emotionale Sicherheit zu vermitteln.454 Mit 
seinen Marketing-Instrumenten sendet er Signale aus, die beim Kunden einen erwarteten 
Nutzen auslösen.455 Obgleich die Informationsökonomik zwar differenziert ist, klammert sie 
Rechts- und Kostenaspekte, die das interpersonale Vertrauen berühren, aus. 
Die Property-Rights-Theorie behandelt die rechtlichen Unsicherheiten, die in der Interaktion 
zwischen Versicherungsvertretern und Kunden bestehen, um sie zu reduzieren.456 Die recht-
liche Perspektive vernachlässigt jedoch die Transaktionskosten-Perspektive. 
Nach Richter und Furubotn ist ein Wesensmerkmal der Neuen Institutionenökonomik die Be-
tonung der Kostspieligkeit von Transaktionen.457 Die Transaktionskosten-Theorie konzen-
triert sich auf die Kosten, d. h. Transaktionskosten, die mit der Koordination einer Kundenbe-
ziehung verbunden sind.458 Nach Picot entstehen die Transaktionskosten aus den Aktivitäten 
für Anbahnung, Verhandlung, Abschluss, Kontrolle und Anpassung von Verträgen.459 Es wird 
unterstellt, dass diese Kosten zum Schutz von befürchtetem opportunistischen Verhalten des 
anderen Transaktionspartners anfallen und mit zunehmender Unsicherheit ansteigen.460 An-
dererseits wird davon ausgegangen, dass Vertrauen die Transaktionskosten reduziert und 
sich dadurch eine Stärkung seiner Wettbewerbsposition ergibt.461 Plinke weist darüber hin-
aus auf die Möglichkeit hin, dass das vom Kunden entgegengebrachte Vertrauen in den Ver-
käufer auch das Vertrauen in den Kunden bestärkt.462 Es wird angenommen, Vertrauen ist 
durch eine Reziprozität gekennzeichnet, d. h., das interpersonale Vertrauen zwischen einem 
Kunden und einem Versicherungsvertreter beeinflusst sich gegenseitig.463 Die Transaktions-
kosten umfassen auch den Zeitaufwand respektive die Kontroll- und Anpassungskosten, die 
anfallen, wenn der Kunde im Rahmen der Vertrauensbestätigung überprüft, ob alle im Versi-
cherungsvertrag enthaltenen finanziellen Zusagen und versicherten Personen dem Antrag 
auf Versicherungsschutz und den mit dem Versicherungsvertreter getroffenen mündlichen 
Vereinbarungen übereinstimmen oder bei Abweichungen geändert bzw. angepasst werden 
 
454 Vgl. Decker; Neuhaus, 2006, S. 185. 
455 Vgl. Decker; Neuhaus, 2006, S. 185. 
456 Vgl. Meffert; Bruhn, 2009, S. 66 f.; Erlei et al., 2007, S. 293 f.; Gelbrich et al., 2004, S. 159; Picot, 1991, S. 145 ff. 
457 Vgl. Richter; Furubotn, 2003, S. 53; Coase, 2013, S. 848 ff. 
458 Vgl. Richter; Furubotn, 2003, S. 54 f.; Williamson, 1990, S. 1. 
459 Vgl. Picot, 1991, S. 147; Bruhn, 2016b, S. 30; Lorbeer, 2003, S. 33; Richter; Furubotn, 2003, S. 60; Williamson, 
1990, S. 22; Coase, 1937, S. 401 ff. 
460 Vgl. Richter; Furubotn, 2003, S. 5 f. und die dort aufgeführte Literatur. 
461 Vgl. Bruhn, 2016b, S. 24; Williamson, 1998, S. 27; Plötner, 1995, S. 57. 
462 Vgl. Plinke, 1994, S. 74 ff. 
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sollen.464 Hinsichtlich des interpersonalen Vertrauens vernachlässigt die Transaktionskosten-
Theorie jedoch, dass es zwei Vertragspartner gibt, die unterschiedliche Informationsstände 
haben und daher nutzenspezifische Interessen bei der Erfüllung von Leistungen verfolgen 
können.465 
Die Prinzipal-Agent-Theorie zählt im Rahmen der Neuen Institutionenökonomik zu den ökono-
mischen Vertragstheorien.466 Prinzipal und Agent sind Wirtschaftssubjekte, die miteinander in-
teragieren, indem der Prinzipal den Agenten zur Ausführung einer Leistung beauftragt und der 
Agent den Auftrag mit einem gewissen Entscheidungsspielraum erfüllt.467 Im Mittelpunkt der 
Prinzipal-Agent-Theorie steht die Verhaltensunsicherheit und Informationsasymmetrie zwi-
schen dem Prinzipal und dem Agenten.468 Die Prinzipal-Agent-Theorie wird von der Annahme 
geleitet, dass der Agent typischerweise nicht bestmöglich das Interesse des Prinzipals verfolgt 
bzw. einen Vorteil sucht, den er durch Täuschung erhalten hat.469 Der Prinzipal bzw. der Kunde 
hat Informationsdefizite und ist vom Agenten abhängig.470 Der Agent bzw. der Versicherungs-
vertreter hat für gewöhnlich ein höheres Fachwissen über Versicherungsprodukte als der Kun-
de und somit einen Informationsvorsprung.471 Der Prinzipal kann vor Vertragsschluss nicht die 
Eigenschaften oder Informationen des Agenten beobachten, während der Agent versucht ist, 
irreführende Angaben über die Dienstleistungsqualität zu machen.472 Der Kunde muss sich im 
Gespräch auf die Angaben sowie auf das vereinbarungsgemäße bzw. wohlwollende Verhalten 
des Versicherungsvertreters zum Versicherungsschutz verlassen, da er ihn nicht kontrollieren 
kann.473 Der Kunde geht insofern ein Risiko ein.474 
Im Gegenzug kann der Kunde auch in der Rolle des Agenten und der Versicherungsvertreter 
und sein Erstversicherer in der Rolle des Prinzipals sein. Akerlof hat sich zur Lösung des so ge-
nannten Zitronen-Problems mit dem Phänomen der adversen Selektion von privaten Kranken-
versicherungen beschäftigt, indem er die Frage beantwortet, warum Personen, die älter als 65 
 
463 Vgl. Cialdini, 2017, S. 89 f.; Bekmeier-Feuerhahn; Eichenlaub, 2004, S. 395; Plötner, 1995, S. 146; Plinke, 1994, 
S. 74 ff. 
464 Vgl. Gelbrich et al., 2004, S. 160. 
465 Vgl. Rippberger, 2005, S. 72 ff. 
466 Vgl. Richter; Furubotn, 2003, S. 173. 
467 Vgl. Richter; Furubotn, 2003, S. 173 f.; Rippberger, 2005, S. 64. 
468 Vgl. Bruhn, 2016b, S. 28; Gelbrich et al., 2004, S. 162; Richter; Furubotn, 2003, S. 174. 
469 Vgl. Richter; Furubotn, 2003, S. 174, 311.  
470 Vgl. Bruhn, 2016b, S. 28; Rippberger, 2005, S. 77. 
471 Vgl. Bruhn, 2016b, S. 28; Meffert; Bruhn, 2009, S. 64; Gelbrich et al., 2004, S. 160. 
472 Vgl. Richter; Furubotn, 2003, S. 294. 
473 Vgl. Meffert; Bruhn, 2009, S. 64; Gelbrich et al., 2004, S. 160. 
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Jahre sind, große Schwierigkeiten haben, sich einen solchen Versicherungsschutz zu kaufen.475 
Die nachteilige Auswahl besteht darin, dass trotz steigender Prämien nur die über 65-jährigen 
Kunden respektive Agenten private Krankenversicherungen beim Versicherungsvertreter bzw. 
beim Prinzipal, nachfragen, weil sie davon sicher ausgehen, diese Versicherungen in naher Zu-
kunft zu brauchen.476 Wegen dieses Informationsvorsprungs, den die Kunden haben, werden 
am Ende die privaten Krankenversicherer mehr Krankheitsleistungen für diese Kundengruppe 
ausgeben als Prämien von ihnen einnehmen, d. h., der Markt der privaten Krankenversiche-
rung funktioniert nicht mehr.477 Die Prämien für private Krankenversicherungen steigen auch 
deswegen unangemessen, weil die Versichertengemeinschaft nicht mehr aus gesunden bzw. 
aus weniger gesunden versicherten Personen besteht.478 
Die vorgenannten theoretischen Bezugspunkte zum interpersonalen Vertrauen führen zu ei-
ner näheren Betrachtung des interpersonalen Vertrauens. 
 
3.2. Interpersonales Vertrauen 
In den vorherigen Kapiteln ist zunächst die dienstleistungsorientierte Face-to-Face-Interak-
tion im Allgemeinen und im Hinblick auf Kunden und Versicherungsvertreter betrachtet wor-
den. Es wird angenommen, dass nicht nur die vom Kunden wahrgenommene Dienstleis-
tungsqualität des Versicherungsvertreters, sondern auch psychologische Aspekte die Bezie-
hungsqualität dieser Akteure beinflussen.479 Denn im direkten Verkaufsgespräch, das den 
Charakter einer Face-to-Face-Interaktion hat, geht es um den Aufbau einer emotional-ver-
trauensbasierten Beziehung zwischen einem Kunden und einem Versicherungsvertreter.480 
Die Beziehung zwischen einem Kunden und einem Versicherungsvertreter kann daher analog 
zu Rippberger als eine Vertrauensbeziehung verstanden werden.481 Insofern ist das interper-
 
474 Vgl. Rippberger, 2005, S. 83, 94 f. und das mit dem Risiko verbundene adverse Selektionsproblem für den Ver-
trauensgeber. 
475 Vgl. Akerlof, 1970, S. 492 ff. Das Zitronen-Problem ist ein Spezialfall der adversen Selektion, der ein bekanntes 
Problem des Versicherungsgeschäftes darstellt, indem auf dem Versicherungsmarkt die gute Dienstleistung 
von der schlechten, d. h. von der Zitrone, verdrängt wird. 
476 Vgl. Akerlof, 1970, S. 492 f. 
477 Vgl. Akerlof, 1970, S. 492 f. 
478 Vgl. Akerlof, 1970, S. 492 ff.; Beenken, 2017, S. 63. 
479 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 45 f. 
480 Vgl. Gondring, 2015, S. 439. Zur Abgrenzungsproblematik zwischen Beratung und Verkauf im versicherungs-
spezifischen Kundengespräch s. Schareck, 2005, S. 302. 
481 Vgl. Rippberger, 2005, S. 63. 
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sonale Vertrauen ein wesentliches Merkmal für die Face-to-Face-Interaktion bzw. für die Be-
ziehung zwischen einem Kunden und einem Versicherungsvertreter.482 
Dieses Kundenvertrauen, das im Fokus des dienstleistungsorientierten Verhaltens des Versi-
cherungsvertreters liegt, ist in dieser Arbeit bisher nicht thematisiert worden. Um diese Ver-
trauensbeziehung näher darlegen zu können, wird das interpersonale Vertrauen nicht nur im 
Vertrauenskontext eingeordnet, sondern auch hinsichtlich seiner Merkmale, Arten und Phasen 
näher beschrieben, damit ein tieferer Einblick für das zu bearbeitende Thema gewonnen und 
im empirischen Teil dieser Arbeit eine versicherungsvertriebsspezifische Definition des Kon-
strukts abgeleitet werden kann. Hierzu werden im Allgemeinen die versicherungsfremden und 
im Besonderen die versicherungsspezifischen Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrau-
en diskutiert. 
 
3.2.1. Einordnung des interpersonalen Vertrauens im Vertrauenskontext 
Vertrauen wird in der Literatur als ein mehrdimensionales Konstrukt bezeichnet.483 Im Hin-
blick auf die Beziehung, in der Vertrauen entsteht, wird es in der unteren Abbildung nach 
seinem relationalen Bezug484 und Quellen unterschieden. 
 
Abb. 9: Einordnung des interpersonalen Vertrauens im Vertrauenskontext485 
Für das zu bearbeitende Thema besteht der relationale Bezug in der Geschäftsbeziehung 
zwischen einem Kunden und einem Versicherungsvertreter. In der Literatur wird Kundenver-
trauen als die vertrauensvolle Einstellung eines potenziellen Nachfragers gegenüber einem 
bestimmten Unternehmen, seinen Produkten und Mitarbeitern verstanden.486 Persönliche 
 
482 Vgl. Nerdinger, 2001, S. 228. 
483 Vgl. Milankovic; Lentz, 2004, S. 2; Zucker, 1986, S. 60 ff. 
484 Vgl. Milankovic; Lentz, 2004, S. 2. 
485 Quelle: eigene Darstellung. 
486 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 88; Bittl, 1997, S. 165 ff., 168 ff. 
Vertrauen
Relationaler Bezug
Prozessbasiertes
Vertrauen
Interpersonales 
Vertrauen
Institutionsbasiertes
Vertrauen
Vertrauensquellen
 
 66 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
Kontakte bzw. Interaktionen zwischen Kunden und Versicherungsvertretern können zur Aus-
bildung von persönlichen Beziehungen führen, die mit interpersonalem Vertrauen verbun-
den sind.487 
Hinsichtlich der Quellen des Vertrauens unterscheidet Zucker prozess-, institutionsbasiertes 
und interpersonales Vertrauen.488 Das prozessbasierte Vertrauen stützt sich auf Erfahrungen 
der Akteure; denn es umfasst die Entwicklung des Vertrauens aufgrund der Auswertung ver-
gangener Interaktionen zwischen einem Käufer und einem Verkäufer bzw. zwischen einem 
Kunden und einem Versicherungsvertreter.489 Dagegen konzentriert sich das institutionsba-
sierte Vertrauen auf die formalen Mechanismen, die Vertrauen zwischen Organisationen und 
Käufern erzeugen,490 so dass beispielsweise ein Kunde einem Versicherungsunternehmen 
vertraut. Das interpersonale Vertrauen bezieht sich auf interpersonaler Ebene auf personen-
gebundene Merkmale, es betrifft ähnliche Eigenschaften der Akteure, die sie in der Interak-
tion wahrnehmen, z. B. Alter, Geschlecht, Pünktlichkeit und Zuverlässigkeit.491 Interpersona-
les Vertrauen beschreibt das Vertrauen in bestimmte Einzelpersonen.492 Dieses Personenver-
trauen finden Menschen dort, wo sie miteinander interagieren und sich gegenseitig persön-
lich kennenlernen.493 Welche Merkmale die Rahmenbedingungen des interpersonalen Ver-
trauens bilden, wird im folgenden Kapitel hervorgehoben. 
 
3.2.2. Merkmale des interpersonalen Vertrauens 
Interpersonales Vertrauen im hier verstandenen Kontext besteht, wie umseitig abgebildet, 
aus verschiedenen Merkmalen. Zum einen werden für den Vertrauensgeber und Vertrauens-
nehmer die Handlungsfreiheit und das Risiko als flankierende Merkmale des interpersonalen 
Vertrauens skizziert.494 Zum anderen werden die Merkmale beschrieben, die in einem Zu-
sammenhang mit dem interpersonalen Vertrauen beim Vertrauensgeber stehen, d. h. Ver-
haltensunsicherheit, Einstellungen, Erfahrungen, Erwartungen, kontextspezifischer Nutzen, 
 
487 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 88; Bittl, 1997, S. 162 f. 
488 Vgl. Zucker, 1986, S. 60. 
489 Vgl. Zucker, 1986, S. 60 f. 
490 Vgl. Zucker, 1986, S. 63 ff.; Petermann; Winkel, 2006, S. 88. 
491 Vgl. Zucker, 1986, S. 61 ff.; Petermann; Winkel, 2006, S. 80; Plötner, 1995, S. 135. 
492 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 80. 
493 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 80. 
494 Zur synonymen Verwendung des Vertrauensgebers als Vertrauenssubjekt und des Vertrauensnehmers als Ver-
trauensobjekt s. Gilbert, 2007, S. 75 f., 89; Lorbeer, 2003, S. 11 ff.; Kenning, 2002, S. 42; Plötner, 1995, S. 36 f. 
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Zeitdimensionen und symbolische Kontrollen. Für den Vertrauensnehmer werden die Merk-
male Kompetenz, Zutrauen, Glaubwürdigkeit und Vertrauenswürdigkeit dargelegt. 
Abb. 10: Merkmale des interpersonalen Vertrauens495 
Der Vertrauensgeber ist die Person, von der das Vertrauen ausgeht.496 Im Kontext des zu be-
arbeitenden Themas ist das der Kunde. Der Vertrauensnehmer ist die Person, die sich mit ih-
rem Verhalten auf das ihr entgegengebrachte Vertrauen des Vertrauensgebers bezieht.497 
Für diese Arbeit ist der Vertrauensnehmer der Versicherungsvertreter. 
Für die Handlungsfreiheit des Vertrauensgebers und -nehmers im Rahmen des Vertrauens be-
darf es der Freiwilligkeit, die für den Kunden und für den Versicherungsvertreter Handlungsal-
ternativen voraussetzen.498 Der Kunde hat folglich die freie Wahl, ob er dem Versicherungsver-
treter vertraut oder nicht vertraut.499 Der Versicherungsvertreter hat ebenso die freie Wahl, 
ob er das Vertrauen des Kunden erfüllt oder nicht erfüllt.500 
Obgleich beide Akteure frei in ihren Handlungen sind, gehen sie ein Risiko ein. Beim Vertrau-
ensnehmer besteht das Risiko, dass seine Kompetenz nicht ausreicht, um das Vertrauen des 
Vertrauensgebers zu erhalten. Der Versicherungsvertreter könnte, um nicht inkompetent zu 
erscheinen, seine Kompetenz vortäuschen, indem er bewusst falsch, weitschweifig oder an ei-
ner Vielzahl von erfundenen Bedingungen geknüpfte Aussagen macht. Für den Vertrauensge-
ber liegt im Rahmen seiner Handlungsfreiheit die Gefahr eines Risikos vor.501 Der Kunde weiß 
 
495 Quelle: eigene Darstellung. 
496 Vgl. Rippberger, 2005, S. 43; Lorbeer, 2003, S. 11 f.; Kenning, 2002, S. 23. 
497 Vgl. Rippberger, 2005, S. 43; Lorbeer, 2003, S. 12 f.; Kenning, 2002, S. 23. 
498 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 13. 
499 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 13. 
500 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 13. 
501 Vgl. Rippberger, 2005, S. 83; Lorbeer, 2003, S. 15; Kenning, 2002, S. 12; Crosby et al., 1990, S. 70. 
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nicht, welche Kompetenz der Versicherungsvertreter zu einer bestimmten Versicherungsspar-
te hat, um nicht falsch beraten zu werden und somit falsche Entscheidungen zu treffen. 
Mit dem Risiko ist eine Verhaltensunsicherheit des Vertrauensgebers verbunden, wenn er ein 
Risiko zur Beziehung mit dem Vertrauensnehmer wahrnimmt und darüber entscheiden soll, 
mit welcher Wahrscheinlichkeit das Risiko eintritt.502 Für eine differenziertere Beleuchtung des 
zu bearbeitenden Themas werden drei Konstrukte skizziert, die als Unsicherheitskategorien 
mit dem interpersonalen Vertrauensbegriff in Verbindung stehen und grundsätzliche Verhal-
tensoptionen des Vertrauensgebers gegenüber dem Vertrauensnehmer darstellen, d. h. Miss-
trauen, Zuversicht und Hoffnung. Misstrauen wird von der Erwartung genährt, dass der Ver-
trauensnehmer das in ihn gesetzte Vertrauen nicht oder nicht ausreichend erfüllt oder sogar 
missbraucht.503 Der Vertrauensgeber unternimmt Maßnahmen, die ihm Schutz und Kontrolle 
im erwarteten Falle des Vertrauensbruchs ermöglichen.504 Der Vertrauensgeber reduziert 
durch sein Misstrauen das Risiko, freiwillig einen Nachteil zu erleiden. Misstrauen stellt einer-
seits einen Gegensatz des Vertrauens dar.505 Andererseits steht Misstrauen in einer komple-
mentären Beziehung zum Vertrauen, da beide Konstrukte gleichzeitig auf einen kontextspezifi-
schen Nutzen ausgerichtet sind.506 Der Kunde könnte z. B. durch eine bestimmte Anzahl von 
Fragen, deren Antworten er aufgrund von Gesprächen mit anderen Versicherungsvermittlern 
oder des Studiums der Allgemeinen Versicherungsbedingungen bereits kennt, den Versiche-
rungsvertreter testen, ob und inwiefern er schnell und sicher sein Fachwissen zeigt. Dagegen 
ist Zuversicht eine allgemeine Reaktion des Vertrauensgebers auf die Unsicherheiten, mit de-
nen er täglich im privaten und beruflichen Bereich konfrontiert wird.507 Der Vertrauensgeber 
kann ohne Argwohn zuversichtlich sein, weil er das Risiko nicht sieht oder den mit dem Risiko 
verbundenen Nutzen höher bewertet. Vertrauen bezieht sich auf spezifische Situationen, von 
denen ein Risiko ausgehen kann. Der Unterschied zwischen diesen beiden Konstrukten liegt in 
der subjektiven Wahrnehmung einer riskanten Situation durch den Vertrauensgeber.508 Wägt 
der Vertrauensgeber zwischen unterschiedlichen Handlungsalternativen in einer risikobehafte-
ten Situation ab, befindet er sich in einer Vertrauenssituation.509 Unterlässt er es allerdings, 
 
502 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 15 und die dort angeführte Literatur; Plötner, 1995, S. 41 f. 
503 Vgl. Rippberger, 2005, S. 44, 60. 
504 Vgl. Rippberger, 1998, S. 44. 
505 Vgl. Luhmann, 2014, S. 92, 99; Rippberger, 2005, S. 44. 
506 Vgl. Lewicki et al., 1998, S. 439 f. 
507 Vgl. Rippberger, 2005, S. 36 f.; Lorbeer, 2003, S. 25. 
508 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 26. 
509 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 26. 
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Handlungsalternativen zu entwickeln, dann befindet er sich in einer Situation der Zuversicht.510 
Allerdings kann ein Wandel von einer Situation der Zuversicht in eine Situation des Vertrauens 
entstehen, wenn der Vertrauensgeber das Risiko als für ihn bedrohlich wahrnimmt.511 Der 
Kunde kann z. B. zuversichtlich sein, dass er selbst ein umsichtiger Autofahrer ist, so dass er 
sein Auto nicht gegen selbst versursachte Unfallschäden versichert. Gleichwohl kann er nicht 
ausschließen, dass die anderen Autofahrer sich im Straßenverkehr ebenso umsichtig verhal-
ten. Schließlich bezieht sich Hoffnung als Verhaltensunsicherheit auf Situationen, in denen sich 
der Vertrauensgeber zwar einen Vorteil in einer risikobehafteten Situation wünscht, ohne je-
doch das Risiko reduzieren oder vermeiden zu können, ob der Vorteil nicht oder nur zum Teil 
eintritt.512 Hoffnung hat er, wenn er trotz Risiko sich auf den Vertrauensnehmer einlässt. Das 
Risikoverhalten respektive die Verhaltensunsicherheit des Vertrauensgebers werden sowohl 
von der wahrgenommenen Schadenshöhe als auch von der empfundenen Sicherheit im Hin-
blick auf den Eintritt des Schadenfalls beeinflusst.513 Der Vertrauensgeber kann seine Verhal-
tensunsicherheit reduzieren bzw. stabilisieren, indem er beide Einflüsse antizipiert und Hand-
lungsalternativen entwickelt, so dass er die mit dem Risiko verbundenen Nachteile vermeidet, 
reduziert oder akzeptiert.514 Beispielsweise steht es dem Kunden frei, für die Tilgungsdauer 
der Restschuld seiner Immobilie eine Restschuldversicherung abzuschließen.515 
Nach Moorman et al. steht Vertrauen in Verbindung zu den Einstellungen.516 Einstellungen 
werden nach allgemeinem Verständnis als erlernte relativ stabile innere Prädispositionen ei-
nes Individuums gesehen, weil das Individuum auf bestimmte Stimuli konsistent positiv oder 
negativ reagiert.517 Mit anderen Worten sind Einstellungen des Vertrauensgebers relativ dau-
erhaft ausgerichtete Beurteilungen, die sich auf Menschen und Situationen beziehen, z. B. das 
Image und die Rolle des Versicherungsvertreters im Verkaufsgespräch.518 Die Einstellungsana-
lyse unterscheidet affektive, kognitive und konative Komponenten.519 Einstellungen werden ei-
nerseits durch direkte oder indirekte Erfahrungen mit dem Vertrauensnehmer erlernt, so dass 
 
510 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 26. 
511 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 26. 
512 Vgl. Rippberger, 2005, S. 37; Lorbeer, 2003, S. 26. 
513 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 15 und die dort angeführte Literatur. 
514 Vgl. Rippberger, 2005, S. 13; Lorbeer, 2003, S. 16. 
515 Vgl. Wagner, 2011, S. 537. 
516 Vgl. Moorman et al., 1993, S. 82. 
517 Vgl. Nerdinger, 2001, S. 45; Petty et al., 1991, S. 242; Allport, 1935, S. 810. 
518 Vgl. Nerdinger, 2001, S. 45. 
519 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 17. Zur Konation als das Streben eines Individuums zur Erzielung eines gewünschten 
oder die Vermeidung eines ungewünschten Ergebnisses s. Arnold et al., 1988, S. 1107 f. 
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sie die Überzeugungen und Vorurteile des Vertrauensgebers prägen.520 Andererseits entste-
hen Einstellungen auch ohne Erfahrung mit dem Vertrauensnehmer. Zum Beispiel kann ein 
junger Kunde im Alter von 15 Jahren aufgrund von Medienmitteilungen, Inhalten im Schulun-
terricht oder Erzählungen von Freunden und Verwandten eine negative Einstellung zu Versi-
cherungsvertretern gewinnen, ohne jemals in Kontakt mit einem solchen gestanden zu haben. 
Erfahrungen sind gesammelte Erlebnisse und Wahrnehmungen in Lebenssituationen des Ver-
trauensgebers, die er kognitiv, konativ und affektiv bewertet, speichert und hiervon ein Ver-
halten für zukünftige Situationen ableitet.521 Nach Petermann und Winkel besteht interperso-
nales Vertrauen im Wesentlichen aus persönlichen Erfahrungen, die auf die Zukunft ausgerich-
tet sind.522 Dieses Vertrauen betrifft positive Erfahrungen, die sich auf die Zuverlässigkeit an-
derer Menschen beziehen, und es ermöglicht, in unklaren Situationen Entscheidungen zu tref-
fen und handlungsfähig zu bleiben, obschon sie mit dem bewussten oder unbewussten Einge-
hen von Risiken verbunden sind.523 Darüber hinaus äußert sich dieses Vertrauen in spezifi-
schen, verhaltensnahen Indikatoren.524 Beispielsweise hat ein Kunde eine wertschätzende Un-
terstützung beim Wechsel seiner Kraftfahrzeugversicherung durch einen Versicherungsvertre-
ter erhalten, so dass er ihn in anderen Finanzfragen, die noch auf ihn zukommen werden, an-
sprechen wird. 
Einstellungen und Erfahrungen, die ein Vertrauensgeber hat, beeinflussen seine Erwartungen 
zu seinem zukünftigen Verhalten gegenüber dem Vertrauensnehmer.525 Die Erwartungen be-
ziehen sich im Allgemeinen auf die vorstellungsgemäße Vorwegnahme kommender Ereignis-
se.526 Rotter sieht Vertrauen als eine generalisierte Erwartungshaltung, die im Rahmen von so-
zialen Interaktionen gelernt worden sind.527 Generalisierung bedeutet, dass viele einzelne Er-
fahrungen, die gelernt worden sind, zum Bereich Vertrauen zusammengefasst und auf andere 
zukünftige Situationen übertragen werden.528 Macht ein Kunde beispielsweise häufig die Er-
fahrung, dass ein Versicherungsvertreter pünktlich zum Gespräch erscheint, so wird er diese 
 
520 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 7. Zum Begriff Überzeugung im Kontext zur Einstellung s. Kroeber-Riel et al., 2009, 
S. 212, 549. Zum Begriff Vorurteil s. Fischer; Wiswede, 2009, S. 335. 
521 Vgl. Arnold, 1988, S. 489. 
522 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 79. 
523 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 79. 
524 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 79. 
525 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 17 f.; Kotler; Bliemel, 2001, S. 62; Endruweit; Trommsdorff, 1989, S. 158. Zur konträren 
Sicht hinsichtlich der Erwartungshaltung zum Vertrauen s. Rippberger, 2005, S. 43 f.; Nerdinger, 2001, S. 60; 
Bitner, 1990, S. 71.  
526 Vgl. Arnold et al., 1988, S. 507. 
527 Vgl. Rotter, 1971, S. 444; Petermann; Winkel, 2006, S. 81. 
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Erfahrung verallgemeinern.529 In Gesprächen mit anderen, neuen Versicherungsvertretern 
wird sich der Kunde von seinen generalisierten Erwartungen leiten lassen, d. h., er wird Ver-
trauen zeigen.530 Mit Bezug auf soziale Interaktionen richtet der Vertrauensgeber seine Erwar-
tungen auf ein zukünftiges Verhalten, das der Vertrauensnehmer zeigen muss, soll oder 
kann.531 Vertrauenserwartungen antizipieren insofern gewünschte Ergebnisse und Verhaltens-
weisen, um in der Interaktion Unsicherheiten zu vermeiden oder Sicherheiten zu erhöhen. Ein 
Kunde hat beispielsweise die positive Erwartung, dass er von einem Versicherungsvertreter 
umfassend beraten wird. Gleichwohl kann er die negative Erwartung haben, dass derselbe 
Vertreter vorwiegend die Versicherungsprodukte anbietet, mit denen er für sich die höchste 
Vergütung erreicht. 
Erwartungen konzentrieren sich nicht nur auf die Vermeidung von Nachteilen, sondern vor al-
lem auch auf einen kontextspezifischen Nutzen, der von dem Vertrauensnehmer als Ergebnis 
erbracht wird.532 Das heißt, der Kontext besteht z. B. aus einem Gespräch des Kunden mit ei-
nem Verkäufer oder Berater. Spezifisch ist die Verkaufs- oder Beratungssituation, wenn es um 
finanzielle Lösungen mit Finanzdienstleistungsprodukten, z. B. Versicherungen, geht. Der kon-
textspezifische Nutzen fokussiert sich auf die Lösungen, die der Versicherungsvertreter dem 
Kunden präsentiert, damit Letzterer finanzielle Nachteile vermeidet oder finanzielle Vorteile 
erhält.533 Nach Coleman vertraut der Vertrauensgeber nach rationalen Kriterien, wenn das 
Verhältnis der Gewinn- zur Verlustchance größer ist als das Verhältnis des Ausmaßes der Ver-
lust- zur Gewinnmöglichkeit534. Der Gewinn für den Vertrauensgeber besteht darin, dass der 
Vertrauensnehmer mit seinen Handlungen oder Eigenschaften Einfluss auf den Kundenwunsch 
nehmen kann und dadurch den Kundenwunsch positiv erfüllt.535 Dagegen kommt es für den 
Vertrauensgeber zu einem Nutzenverlust, wenn der Vertrauensnehmer, den Kundenwunsch 
negativ erfüllt. 
 
528 Vgl. Rotter, 1971, S. 445; Petermann; Winkel, 2006, S. 81. 
529 Vgl. Rotter, 1971, S. 445; Petermann; Winkel, 2006, S. 81. 
530 Vgl. Rotter, 1971, S. 445; Petermann; Winkel, 2006, S. 81. 
531 Vgl. Endruweit und Trommsdorff, 1989, S. 159. 
532 In der Literatur wird auch von einem spezifischen Leistungsbezug gesprochen. Vgl. Rippberger, 2005, S. 94; 
Lorbeer, 2003, S. 19 f. 
533 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 20. Zur differenzierten Nutzenbetrachtung des Vertrauensgebers im Rahmen der Ver-
trauensausprägung s. Plötner, 1995, S. 39 f. 
534 Vgl. Coleman, 1991, S. 126. Siehe hierzu auch Deutsch, 1958, S. 266. Kritisch anzumerken ist, dass Vertrauen 
nicht nur kognitiv, sondern auch konativ und affektiv erfolgen kann. Zur Kritik an Colemans rationalem Ver-
trauenskonzept s. Junge, 1998, S. 49 ff.; Funder, 1999, S. 78 ff. 
535 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 20; Singh und Sirdeshmukh, 2000, S. 154; Kumar, 1996, S. 97 f. 
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Hinsichtlich der Zeitdimensionen impliziert Vertrauen, dass der Vertrauensgeber einerseits ei-
nen kontextspezifischen Nutzen in der Vergangenheit erfahren hat. Andererseits kann dieser 
Nutzen, den er erwartet, in der Zukunft liegen.536 Wenn der Kunde mehrere positive Erfahrun-
gen mit einem Versicherungsvertreter gemacht hat, wird er ihm auch weiterhin hinsichtlich 
seines Engagements zum zu erfüllenden finanziellen Nutzen vertrauen. 
Der Vertrauensgeber hat keine Möglichkeit, die Entwicklung der positiven oder negativen Nut-
zenerfüllung zu kontrollieren, so dass er symbolische Kontrollen nutzt.537 Der Kunde könnte 
seinem Versicherungsvertreter regelmäßig Geburtstagsgrüße auf dem Postweg zusenden, um 
zu kontrollieren, dass es ihn noch gibt und er somit erreichbar ist, weil die Geburtstagskarte 
nicht mit dem Vermerk unbekannt verzogen zurückgesendet wird. 
Auf der Seite des Vertrauensnehmers stehen die Merkmale Kompetenz, Zutrauen, Glaubwür-
digkeit und Vertrauenswürdigkeit, die vom Vertrauensgeber beurteilt werden. Kompetenz be-
nötigt der Vertrauensnehmer, um den Kundennutzen zu erfüllen.538 Kompetenz ist eine Vor-
aussetzung, um im Kundengespräch ein bestimmtes Verhalten zu zeigen.539 Sie kann einerseits 
als die Fähigkeit verstanden werden, Handlungen zu steuern, um nicht nur flexibel mit Situa-
tionen umzugehen, sondern auch Ziele zu erreichen.540 Andererseits umfasst sie die Fähigkeit, 
berufsspezifische Aufgaben mit den fachlichen Kenntnissen und Erfahrungen angemessen zu 
bewältigen.541 Aus Sicht des Vertrauensgebers hat der Vertrauensnehmer sowohl die Fähigkeit 
als auch die Bereitschaft zur Erfüllung des Kundennutzens wahrnehmbar zu zeigen.542 Seine 
Fähigkeit bezieht sich auf seine Fachkompetenz, und seine Bereitschaft zielt auf seine Sozial-
kompetenz. Die Fachkompetenz eines Verkäufers besteht aus seinen Kenntnissen und Fähig-
keiten, die er durch explizites oder implizites Lernen für seine Verkaufserfolge erworben 
hat.543 Der Einfluss der Sozialkompetenz auf die Bildung des interpersonalen Vertrauens auf 
affektiver Ebene ist empirisch belegt.544 Sozialkompetenz beinhaltet die Fähigkeit, sich im so-
 
536 Vgl. Walgenbach, 2006, S. 21; Lorbeer, 2003, S. 22; Kenning, 2002, S. 11 f.; Plötner, 1995, S. 38. Zum Zeitaspekt 
des Vertrauens s. Luhmann, 2014, S. 50 f. 
537 Vgl. Luhmann, 2014, S. 36 f.; Kenning, 2002, S. 12. 
538 Vgl. Plötner, 1995, S. 42. 
539 Vgl. Vogler, 2009, S. 74 f. 
540 Vgl. Kauffeld, 2011, S. 116; Krapp et al., 2001, S. 22. 
541 Vgl. Wagner, 2011, S. 209. 
542 Vgl. Plötner, 1995, S. 42. 
543 Vgl. Homburg, 2012, S. 890; Homburg et al., 2006, S. 279.  
544 Vgl. Gelbrich et al., 2004, S. 166. 
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zialen Umgang situationsspezifisch und angemessen zu verhalten.545 In der Interaktion mit 
Kunden zählen zur Sozialkompetenz die Konfliktvermeidung und -bewältigung, die Motivie-
rung zum Kauf sowie die Aufnahme und Bewahrung von Beziehungen.546 Hierzu zählt auch, 
sich gedanklich in die individuelle Lebenswelt des Kunden zu versetzen und daher auf Kun-
dengefühle Rücksicht zu nehmen und auf Kundenwünsche einzugehen sowie mit dem Kun-
den zu kooperieren und zu kommunizieren.547 Darüber hinaus umfasst die Sozialkompetenz 
die Kooperationsbereitschaft und das Verhandlungsgeschick des Versicherungsvertreters so-
wie seine Fähigkeit, sich positiv zur Geltung zu bringen.548 Der Versicherungsvertreter deutet 
seine Kompetenz im direkten Gespräch z. B. damit an, dass er Versicherungsfachmann (IHK) 
ist, der dem Kunden geduldig und aktiv zuhört. 
Zutrauen heißt dagegen, dass der Vertrauensgeber dem Vertrauensnehmer die technische 
bzw. Fachkompetenz zuspricht, die von ihm wahrgenommenen Risiken zu bewältigen.549 Der 
Kunde traut dem Versicherungsvertreter Fachkompetenz zu, weil er davon ausgeht, dass er sie 
aufgrund seiner Tätigkeit hat. 
Glaubwürdigkeit wird vom Willen des Vertrauensgebers geleitet, sowohl die Aussagen des 
Vertrauensnehmers als richtig anzuerkennen als auch im Zeitablauf den Handlungen des Ver-
trauensnehmers Glauben zu schenken.550 Seine Aussagen werden nach bestimmten Kriterien 
bewertet, um ihre wahrscheinliche Richtigkeit zu eruieren.551 Glaubwürdig erscheinen die Aus-
sagen des Versicherungsvertreters zum Versicherungsschutz, weil der Kunde ihn als Experten 
einschätzt und keine Widersprüche oder Unklarheiten in seinen Aussagen erkennen kann.552 
Vertrauenswürdigkeit bezieht sich auf die subjektive Beurteilung des Vertrauensgebers, ob 
und inwiefern der Vertrauensnehmer das ihm entgegengebrachte Vertrauen in Bezug auf das 
erwartete Verhalten des Vertrauensgebers bestätigt.553 Das heißt, der Vertrauensgeber be-
 
545 Vgl. Kauffeld, 2011, S. 116; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 299 ff. und die dort genannten Definitionen zur 
Sozialkompetenz. 
546 Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 466. 
547 Vgl. Wagner, 2011, S. 619; Fischer; Wiswede, 2009, S. 466; Vogler, 2009, S. 76; Gelbrich et al., 2004, S. 166. 
548 Vgl. Wagner, 2011, S. 619; Fischer; Wiswede, 2009, S. 466. Zum Verhandlungsgeschick der Versicherungsver-
treter, das bereits 1912 postuliert wurde, s. Grunwald, 1912, S. 13. 
549 Vgl. Gilbert, 2007, S. 73; Rippberger, 2005, S. 39 f.; Lorbeer, 2003, S. 26. 
550 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 537. 
551 Zu den Kriterien, die sich auf die richtige Perzeption, richtige Retention der Gedächtnisspuren und Fähigkeit 
der richtigen Reproduktion einer Handlung beziehen, s. Arnold et al., 1988, S. 785 und die dort angedeutete 
Kritik zu den benannten Kriterien. 
552 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 537 f.; Arnold et al., 1988, S. 784. Im juristischen Sinne werden Aussagen des 
Vertrauensnehmers zu einem Beweismittel, um eine bestimmte Handlung festzustellen. 
553 Vgl. Walgenbach, 2006, S. 23; Rippberger, 2005, S. 43; Lorbeer, 2003, S. 24 f. 
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wertet sowohl das erfüllte Leistungsversprechen als auch den Verzicht auf opportunistisches 
Verhalten des Vertrauensnehmers, das den Vertrauensgeber schaden könnte.554 Der Vertrau-
ensnehmer wird als vertrauenswürdig angesehen, wenn sich die von ihm kommunizierten Ver-
haltensabsichten bewahrheiten, dass er keinen Vorteil aus der Situation gezogen hat.555 Zum 
Beispiel hat der Versicherungsvertreter den Versicherungsschaden des Kunden schnell und in 
der erwarteten Schadenhöhe reguliert. Angesichts der Merkmale können bei näherer Betrach-
tung verschiedene Arten des interpersonalen Vertrauens aufgezeigt werden. 
 
3.2.3. Arten des interpersonalen Vertrauens 
Es gibt verschiedene Vertrauensarten, die für das interpersonale Vertrauen des Kunden in ei-
nen Versicherungsvertreter und somit für seine Kaufentscheidung Bedeutung entfalten kön-
nen. Sie lassen sich, wie nachfolgend abgebildet, grundsätzlich nach generalisiertem und 
spezifischem Vertrauen unterscheiden.556 
Abb. 11: Arten des interpersonalen Vertrauens557 
Generalisiertes Vertrauen ist die grundsätzliche Vertrauensbereitschaft des Vertrauensge-
bers, und zwar unabhängig von der spezifischen Situation, in der er sich befindet.558 Nach 
Erikson wird ein solch verstandenes Urvertrauen im ersten Lebensjahr entwickelt, d. h. ein 
Gefühl, sich auf andere Menschen zu verlassen und die Gegebenheiten der Umwelt zu be-
greifen und vorhersagen zu können.559 Es wird von den persönlichen Erfahrungen des Ver-
trauensgebers bezüglich des allgemeinen Umgangs mit Dritten bestimmt.560 Dieses Vertrau-
en ist eine graduelle Ausprägung der Persönlichkeit des Vertrauensgebers.561 Generalisiertes 
 
554 Vgl. Rippberger, 2005, S. 43; Lorbeer, 2003, S. 24. 
555 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 538. 
556 Vgl. Rippberger, 2005, S. 99 f. 
557 Quelle: eigene Darstellung nach Kenning, 2002, S. 13. 
558 Vgl. Rippberger, 2005, S. 101 ff.; Kenning, 2002, S. 13. 
559 Vgl. Erikson, 1971, S. 241 ff., 244; Petermann; Winkel, 2006, S. 81. 
560 Vgl. Rippberger, 2005, S. 100. 
561 Vgl. Rippberger, 2005, S. 101. 
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Vertrauen ist einerseits schwer zu beeinflussen.562 Andererseits bestimmt seine Ausprägung 
die Vertrauenserwartung des Vertrauensgebers in einer kontextspezifischen Situation, so 
dass sie für seine Erbringung einer riskanten Vorleistung bzw. für seinen Vertrauensvor-
schuss bedeutsam sein kann.563 Hat der Kunde ein stabiles Urvertrauen, dürfte er nicht dazu 
neigen, dem Verhalten des Versicherungsvertreters zu misstrauen. Er könnte ihm vielmehr 
unterstellen, dass er sich kundenorientiert verhält. 
Spezifisches Vertrauen besteht überwiegend aus einer affektiven und kognitiven Komponen-
te.564 Affektives Vertrauen ist auf eine bestimmte Vertrauensbeziehung zum Vertrauensneh-
mer orientiert.565 Mit diesem Vertrauen besteht eine enge Beziehung zum Konstrukt Einstel-
lungen, die der Vertrauensgeber zu einer Person hat.566 Dieses Vertrauen entsteht auch aus 
den spezifischen gefühlsmäßigen Erfahrungen einer Person, die oft im Kindesalter geprägt 
werden und das sich auf einen bestimmten Vertrauensnehmer bezieht.567 Affektives Ver-
trauen wird nicht nur berechnet, sondern auch vom Vertrauensgeber gefühlt.568 Es fokus-
siert sich darauf, wie der Vertrauensgeber den Vertrauensnehmer gefühlsmäßig ein-
schätzt.569 Obschon sich dieses Vertrauen weitgehend einem bewussten Zugang entzieht, 
hat es jedoch für das Niveau einer Vertrauensbeziehung zwischen einem Vertrauensgeber 
und einem Vertrauensnehmer Bedeutung.570 Wenn der Kunde zum Versicherungsvertreter 
ein positives Gefühl entwickelt, neigt er dazu, ihm affektiv zu vertrauen. 
Kognitives Vertrauen gehört ebenso zum spezifischen Vertrauen.571 Es zeigt die Verhaltens-
absicht des Vertrauensgebers über den Vertrauensnehmer an.572 Wegen seines erkenntnis-
leitenden Charakters wird kognitives Vertrauen in Reputations- und Erfahrungsvertrauen un-
terschieden.573 Wenn der Vertrauensgeber keine eigenen Erfahrungen mit dem spezifischen 
Vertrauensnehmer gemacht hat, informiert er sich von glaubhaften Dritten über die Reputa-
 
562 Vgl. Kenning, 2002, S. 14. 
563 Vgl. Rippberger, 2005, S. 74 f.; Rotter, 1980, S. 2. 
564 Vgl. Rippberger, 2005, S. 105 f.; Kenning; Blut, 2006, S. 8. 
565 Vgl. Kenning, 2002, S. 14. 
566 Vgl. Kenning; Blut, 2006, S. 9. 
567 Vgl. Kenning; Blut, 2006, S. 9; Rippberger, 2005, S. 100; Kenning, 2002, S. 14. 
568 Vgl. Kramer, 1999, S. 572. 
569 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 17. 
570 Vgl. Grund, 1998, S. 109. 
571 Vgl. Kenning, 2002, S. 15. 
572 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 17. 
573 Vgl. Rippberger, 2005, S. 99 f.; Kenning, 2002, S. 15 ff.; Plötner, 1995, S. 43 f. 
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tion und des Berufsstands der Versicherungsvermittler.574 80 % von 782 Privatkunden, die 
2008 zum Thema Vertrauen befragt wurden, sprachen der Versicherungsbranche nicht ihr 
generelles Vertrauen aus, obschon 95 % von ihnen auf ein Vertrauensverhältnis Wert legen 
und 96 % von ihnen Vertrauen als eine notwendige Bedingung ansehen.575 Andererseits wer-
den Versicherungsvertreter häufiger von Kunden, die der Versicherungsbranche vertrauen, 
als Informationsquelle genutzt.576 Die vorgenannten Ausführungen konfrontieren den Ver-
trauensgeber mit der Tatsache, dass der Berufsstand der Versicherungsvermittler seit mehr 
als einem Jahrhundert einen negativen Ruf in Deutschland hat.577 Einfluss auf die Bildung des 
Reputationsvertrauens haben sowohl Berichte von Medien als auch Empfehlungen von 
Freunden und Bekannten.578 Der Kunde kann aufgrund der negativen Reputation der Versi-
cherungsvertreter dazu neigen, bei Fragen zum Versicherungsschutz nicht Versicherungsver-
treter, sondern andere Versicherungsvermittler anzusprechen. 
Erfahrungsvertrauen entwickelt sich aus den persönlichen Erfahrungen, die der Vertrauensge-
ber mit dem spezifischen Vertrauensnehmer gemacht hat.579 Entscheidend ist, ob das Vertrau-
en in diesen Erfahrungen enttäuscht oder missbraucht worden ist.580 Das kann z. B. bedeuten, 
dass ein Versicherungsvertreter regelmäßig auf die Möglichkeit zum opportunistischen Ver-
handeln verzichtet, um das Vertrauen des Vertrauensgebers nicht zu enttäuschen und nicht zu 
verletzen. 
In Ergänzung zum kognitiven und affektiven Vertrauen wird auch das konative Vertrauen als 
Komponente des spezifischen Vertrauens gesehen. Konatives Vertrauens konzentriert sich 
auf das subjektive Wissen des Vertrauensgebers über den Vertrauensnehmer.581 Es be-
schreibt das Streben des Vertrauensgebers, ein gewünschtes Ziel zu erreichen oder ein unge-
wünschtes Ergebnis zu vermeiden.582 Der Kunde kann z. B. das Ziel haben, mit einer privaten 
 
574 Vgl. Sutor, 2010, S. 90; Rippberger, 2005, S. 100; Müller-Peters; Gaedeke, 2004, S. 389; Schmitz, 2000, S. 534; 
Kühlmann, 1999, S. 9. Zu Zeitungen, Zeitschriften, Stiftung Warentest und webbasierten Inhalten als weitere 
Informationsquellen der Kunden s. Eickenberg, 2006, S. 57. Als glaubhafter Dritter kann der GfK Verein mit 
seinem Trust in Profession verstanden werden. Vgl. GfK-Verein, 2017, S. 29 f. 
575 Vgl. GDV, 2016c, S. 16; Weihs, 2010, S. 33; Münster Research Institute, 2009, S. 12 f., 47 f.; Rastetter, 2008, 
S. 148 f.; YouGov, 2004, S. 11 f., 29; Surminski, 2001, S. 11. 
576 Vgl. Weihs, 2010, S. 33; Müller; Müller-Peters, 2008, S. 149. 
577 Vgl. GfK Verein, 2017, S. 36.; Rastetter, 2008, S. 11, 148. 
578 Vgl. Müller; Müller-Peters, 2008, S. 156. 
579 Vgl. Kenning; Blut, 2006, S. 8. 
580 Vgl. Luhmann, 2014, S. 83 f.; Grund, 1998, S. 109. 
581 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 17. 
582 Vgl. Arnold et al., 1988, S. 1107 f. 
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Rentenversicherung das aktuelle Gehaltsniveau aufrechtzuerhalten oder die Lücke im Ren-
tenalter, die zwischen aktuellem Gehalt und späterer Rentenhöhe besteht, zu verringern. 
Bisher ist Vertrauen statisch betrachtet worden. Im nächsten Kapitel wird daher das inter-
personale Vertrauens unter der Zuhilfenahme des Faktors Zeit und seines damit verbunde-
nen dynamischen Aspekts diskutiert. 
 
3.2.4. Phasen des interpersonalen Vertrauens 
Unter Berücksichtigung der vorangegangenen Kapitel ist zu eruieren, wie sich das interperso-
nale Vertrauen entwickelt bzw. welche Phasen es vom vornehmlich kognitiven bis zum über-
wiegend affektiven Vertrauen durchläuft. Vertrauen ist nach Richter und Furubotn das Ergeb-
nis eines Entwicklungsvorganges.583 Das interpersonale Vertrauen wird im Zeitablauf von drei 
Phasen charakterisiert.584 Die nachstehende Abbildung skizziert die Entwicklung des interper-
sonalen Vertrauens. 
Abb. 12: Entwicklung des kognitiven und affektiven Vertrauens im Zeitablauf585 
In der ersten Phase, die die Entstehung des interpersonalen Vertrauens umfasst, wird ange-
nommen, dass zwischen dem Vertrauensgeber und Vertrauensnehmer noch keine gemein-
same Interaktion stattgefunden hat.586 Der Vertrauensgeber mag sich noch vor dem direkten 
Gespräch über den Vertrauensnehmer informiert haben, um die Unsicherheit und das Risiko, 
das sich in der Interaktion mit dem Vertrauensnehmer ergeben kann, zu reduzieren.587 Diese 
 
583 Vgl. Richter; Furubotn, 2003, S. 35; Rippberger, 2005, S. 96 f.; Lorbeer, 2003, S. 116 ff., 120 ff. 
584 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 122 ff., 126 f. 
585 Quelle: eigene Darstellung nach Lorbeer, 2003, S. 127. 
586 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 122. 
587 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 122. 
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Phase zeichnet sich im Allgemeinen durch hohes kognitives Vertrauen aus.588 In der Literatur 
werden die Begriffe deterrence-based trust und calculus-based trust verwendet, um anzuzei-
gen, dass der Vertrauensgeber seine Vertrauenserwartung bezüglich des Verhaltens des Ver-
trauensnehmers wegen fehlender alternativer Bewertungskriterien zunächst kognitiv ein-
schätzt.589 Darüber hinaus kann der Vertrauensgeber während des direkten Gesprächs mit 
dem Vertrauensnehmer vergleichen, ob sich seine Erwartungen mit den Handlungen des 
Vertrauensnehmers in der Interaktion decken.590 Das Vertrauen ist in dieser Phase von ei-
nem ökonomischen Kalkül geprägt, da der Vertrauensgeber den Nutzen, den der Vertrauens-
nehmer vermittelt, mit dem möglichen Schaden, der durch eine fehlerhafte Entscheidung 
des Vertrauensgebers entstehen könnte, abwägt.591 Werden die Erwartungen des Vertrau-
ensgebers erfüllt, reduziert sich seine Verhaltensunsicherheit und Vertrauen wird ermög-
licht, d. h., dass der Vertrauensgeber den Vertrauensnehmer als vertrauenswürdig ein-
schätzt.592 Werden dagegen die Erwartungen des Vertrauensgebers vom Vertrauensnehmer 
nicht bestätigt, kann dies beim Vertrauensgeber dazu führen, dass er sein Vertrauen gegen-
über dem Vertrauensnehmer reduziert oder ihm sogar misstraut.593 Zugleich ist bereits in 
dieser Phase ein geringes affektives Vertrauen des Vertrauensgebers vorhanden, um in Kon-
takt mit dem Vertrauensnehmer zu kommen und um seine kognitiv begründete Unsicherheit 
zu reduzieren.594 Das affektive Vertrauen kann der Vertrauensnehmer durch sein Verhalten 
gezielt fördern, indem er sich dem Vertrauensgeber gegenüber vertrauensbildend verhält.595 
Der Kunde wünscht z. B. eine betriebliche Altersversorgung. Er benötigt jedoch wegen der 
Komplexität des spezifischen Versicherungsschutzes eine persönliche Beratung. Der Versi-
cherungsvertreter, der ihn besucht, mag sich in dieser Sparte kompetent zeigen und sich Zeit 
für die Fragen des Kunden und für die individuellen Lösungsmöglichkeiten nehmen. 
In der zweiten Phase wird das interpersonale Vertrauen aufgebaut und weiterentwickelt, 
weil in der ersten Phase die Erwartungen des Vertrauensgebers erfüllt worden sind.596 We-
gen der positiven Erfahrungen, die der Vertrauensgeber in den Interaktionen mit dem Ver-
 
588 Vgl. Bigley; Pearce, 1998, S. 410 f.; Lorbeer, 2003, S. 122. 
589 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 122 f. Zum deterrence-based trust s. Shapiro et al., 1992, S. 366. Zum calculus-based 
trust s. Lewicki; Bunker, 1996, S. 119. 
590 Vgl. Shapiro et al., 1992, S. 366; Lorbeer, 2003, S. 123. 
591 Vgl. Lewicki; Bunker, 1996, S. 119; Lorbeer, 2003, S. 123. 
592 Vgl. Shapiro et al., 1992, S. 366; Lorbeer, 2003, S. 123 f. 
593 Vgl. Lewicki; Bunker, 1996, S. 121; Lorbeer, 2003, S. 124. 
594 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 123. 
595 Vgl. Plötner; Jacob, 1996, S. 115 f.; Lorbeer, 2003, S. 124. 
596 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 124. 
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trauensnehmer gemacht hat, wird er die Vertrauenswürdigkeit des Vertrauensnehmers neu 
bewerten.597 Das ökonomisch bedingte Kalkül des Vertrauensgebers weicht zunehmend ei-
nem wissensbasierten Vertrauen zum Vertrauensnehmer, um das zukünftige Verhalten des 
Vertrauensnehmers vorherzusagen.598 Die Literatur spricht in diesem Kontext vom know-
ledge-based trust.599 Das wissensbasierte Vertrauen des Vertrauensgeber ist belastbarer als 
sein auf Kalkül basierendes Vertrauen, wenn der Vertrauensnehmer in seinem Verhalten von 
den Vertrauenserwartungen abweicht, weil der Vertrauensgeber bereits mehrere positive 
Erfahrungen mit dem Vertrauensnehmer gesammelt hat.600 Im Laufe weiterer Interaktionen, 
in denen der Vertrauensgeber weiteren Nutzen aus der Interaktion mit dem Vertrauensneh-
mer macht, sinkt einerseits die Dominanz seines kognitiven Vertrauens, andererseits steigt 
sein affektives Vertrauen.601 Der Vertrauensnehmer fördert die affektive Verbundenheit zum 
Vertrauensgeber, indem er im Zeitablauf auf opportunistisches Verhalten und damit auf den 
Erhalt persönlicher Vorteile verzichtet.602 Zwar basiert das kognitive Vertrauen des Vertrau-
ensgebers noch auf einer Wissensgrundlage, die jedoch im Zuge weiterer Interaktionen mit 
dem Vertrauensnehmer vom affektiven Vertrauen dominiert wird.603 Beispielsweise steht 
der Kunde seit mehreren Jahren in Kontakt mit seinem Versicherungsvertreter, der ihm bis-
her sichere und gute finanzielle Lösungen und damit ein gutes Gefühl gegeben hat. 
In der dritten Phase ist das interpersonale Vertrauen von einem bedingungslosen Vertrauen 
geprägt, da der Vertrauensgeber sowohl das Verhalten des Vertrauensnehmers versteht und 
akzeptiert als auch seine Fachkompetenz anerkennt.604 Der Vertrauensgeber ist aufgrund sei-
nes positiven affektiven Vertrauens und seiner zunehmenden Identifikation mit dem Vertrau-
ensnehmer bereit, dem Vertrauensnehmer auch hinsichtlich anderer Dienstleistungen zu ver-
trauen.605 In dieser Phase wandelt sich das wissensbasierte Vertrauen in ein identifikationsba-
siertes Vertrauen bzw. identification-based trust, so dass das affektive Vertrauen das kognitive 
Vertrauen dominiert.606 Obschon in dieser Phase die affektive Verbundenheit zum Vertrauens-
nehmer den größten Anteil hat, bleibt ein Rest kognitiven Vertrauens beim Vertrauensgeber 
 
597 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 125. 
598 Vgl. Shapiro et al., 1992, S. 369. 
599 Vgl. Shapiro et al., 1992, S. 369. 
600 Vgl. Lewicki; Bunker, 1996, S. 122; Lorbeer, 2003, S. 125. 
601 Vgl. Bigley; Pearce, 1998, S. 413; Lorbeer, 2003, S. 125 f. 
602 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 126. 
603 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 126. 
604 Vgl. Jones; George, 1998, S. 536; Lorbeer, 2003, S. 126 f. 
605 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 126 f. 
606 Vgl. Lewicki; Bunker, 1996, S. 122; Lorbeer, 2003, S. 127; Massey et al., 2019, S. 64 f. 
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bestehen, um noch ein mögliches Risiko wahrzunehmen.607 Lorbeer merkt in diesem Zusam-
menhang kritisch an, dass die Interaktion zwischen Käufern und Verkäufern aufgrund der sehr 
persönlichen Beziehung und gegenseitigen Identifikation zwischen den Akteuren zwar zu ei-
nem bedingungslosen Vertrauen führen kann, allerdings ist ein solches Vertrauen im ökonomi-
schen Kontext nur sehr selten anzutreffen.608 
In Abgrenzung zum Ansatz der Vertrauensphasen nach Richter und Furubotn hat Petermann 
ein Drei-Phasenmodell aufgrund seiner Ergebnisse von Interaktionen zwischen Kunden und 
einem Dienstleister entwickelt.609 Dieses Modell unterstellt volitionales Vertrauen zu Beginn 
einer interpersonalen Beziehung.610 Der Vertrauensgeber trifft demnach die absichtliche Ent-
scheidung, eine vertrauensvolle Beziehung mit einem Vertrauensnehmer einzugehen, weil 
sie für ihn aus sozialen oder ökonomischen Gründen einen Nutzen bietet.611 Im Gegenzug 
sollte der Vertrauensnehmer vermeiden, Handlungsspielräume des Vertrauensgebers einzu-
schränken sowie willkürliches Verhalten, Kritik und Abwertungen zu zeigen.612 
In Phase 1 wird eine vertrauensvolle Kommunikation hergestellt, indem der Vertrauensneh-
mer dem Vertrauensgeber vor allem uneingeschränkte Aufmerksamkeit gibt, genau zuhört 
und den Blickkontakt aufrechterhält.613 Beispielsweise nimmt der Versicherungsvertreter zu-
erst die zu versichernde Ist-Situation des Kunden auf. Hierzu setzt er seine Fach- und Sozial-
kompetenz ein, um dem Kunden im Rahmen der Lösungserarbeitung eine individuelle und 
versicherbare Soll-Situation anzubieten. 
In Phase 2 werden bedrohliche Handlungen abgebaut.614 Die vertrauensbildenden Maßnah-
men bestehen darin, die Absichten und das Verhalten des Vertrauensnehmers für den Ver-
trauensgeber transparent zu machen, um dem Kunden sowohl Orientierung und Sicherheit 
zu geben als auch die Einhaltung von Versprechen und damit zuverlässiges Verhalten anzu-
deuten.615 Der Versicherungsvertreter erklärt vor diesem Hintergrund dem Kunden das kom-
plexe Versicherungsprodukt, beantwortet Fragen des Kunden und bespricht mit ihm die 
 
607 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 127. 
608 Vgl. Lorbeer, 2003, S. 128. Zum bedingungslosen Vertrauen s. Lewicki; Bunker, 1996, S. 124 f. 
609 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89; Petermann, 2013, S. 120 ff. 
610 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89. 
611 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89. 
612 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89; Petermann, 2013, S. 120 ff. 
613 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89; Petermann, 2013, S. 120 f. 
614 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89; Petermann, 2013, S. 120 f. 
615 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89; Petermann, 2013, S. 120 f. 
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nächsten Schritte für den Abschluss des Versicherungsschutzes, um ihm auf diese Weise Ori-
entierung und ein sicheres Gefühl zu geben. 
In Phase 3 wird das Vertrauen gezielt aufgebaut.616 Dem Vertrauensgeber werden herausfor-
dernde Aufgaben übertragen, um ihm deutlich zu machen, dass er die Kontrolle hat, sie allei-
ne zu bewältigen.617 Nach Luhmann fördert die eigenständige Bewältigung der vom Vertrau-
ensnehmer übertragenen Aufgaben das Selbstvertrauen des Vertrauensgebers, so dass der 
Vertrauensgeber geneigt ist, dem Vertrauensnehmer zu vertrauen.618 In diesem Kontext mag 
der Versicherungsvertreter auf das Online-Portal seines Erstversicherers hinweisen, damit 
der Kunde Adressdaten oder Änderungen zu bestehenden Versicherungsverträgen online 
eintragen kann, ohne dass er den Kunden hierfür besuchen muss. 
Die vorbezeichneten Facetten des interpersonalen Vertrauens haben zu Definitionsansätzen 
des Vertrauens geführt, die nachstehend diskutiert werden 
 
3.2.5. Versicherungsfremde Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen 
Nicht nur wegen der unterschiedlichen Arten, Merkmale und Phasen des interpersonalen 
Vertrauens, sondern auch wegen der verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen, die in-
terpersonales Vertrauen untersucht haben, existiert eine Vielzahl von Definitionen und da-
mit ein uneinheitliches Verständnis dieses Konstruktes.619 Zur Entwicklung einer eigenen De-
finition wird sowohl auf versicherungsfremde als auch auf versicherungsspezifische Definiti-
onsansätze eingegangen. Wegen der historisch bedeutsamen Vertrauensforschung wird mit 
den branchenübergreifenden Definitionsansätzen begonnen. 
Im angloamerikanischen Raum haben Rotter und Deutsch das Verständnis zum interpersona-
len Vertrauen geprägt. Rotter untersucht in seinen Forschungen, ob und inwiefern Individu-
en bereit sind, anderen Individuen zu vertrauen. Hierzu versteht er interpersonales Vertrau-
en im kognitiven Sinne, d. h. als Überzeugung oder erwartetes Verhalten. 
„Interpersonal trust is defined [..] as an expectancy held by an individual or a 
group that the word, promise, verbal or written statement of another individual 
or group can be relied on.”620 
 
616 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89; Petermann, 2013, S. 120 ff. 
617 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89; Petermann, 2013, S. 120 ff.  
618 Vgl. Luhmann, 2014, S. 102; Petermann; Winkel, 2006, S. 89; Plötner, 1995, S. 161. 
619 Vgl. Milankovic; Lentz, 2004, S. 7 ff.; Bekmeier-Feuerhahn; Eichenlaub, 2004, S. 394. 
620 Rotter, 1971, S. 444. 
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Die Erwartungen eines Individuums können sich dabei auf konkrete Situationen und Perso-
nen, d. h. auf spezifische Erwartungen, oder auf vergangene, ähnlich erlebte Situationen, 
d. h. auf generalisierte Erwartungen, beziehen, um vertrauensbereit zu sein.621 Generalisier-
te Erwartungen stellen für ihn ein stabiles Persönlichkeitsmerkmal dar. Er misst es mit dem 
Interpersonal Trust Scale (ITS), indem er von einem misstrauischen und einem vertrauens-
vollen Individuum ausgeht.622 
Dagegen hat Deutsch zum interpersonalen Vertrauen ein Risiko und konativ orientiertes Ver-
ständnis. 
„An individual may be said to have trust in the occurance of an event if he ex-
pects its occurance and his expectation leads to behavior which he perceives to 
have greater negative motivational consequences if the expectation is not con-
firmed than positive motivational consequences if it is confirmed.”623 
Das heißt, der Vertrauensgeber riskiert, vom Vertrauensnehmer verletzt zu werden. Er unter-
scheidet riskante und vertrauensvolle Handlungen. Das Individuum wägt seine Handlungen da-
nach ab, inwiefern die mit seinen Handlungen verbundenen potentiellen Gewinne die poten-
tiellen Risiken übersteigen.624 Darüber hinaus sind für Deutsch Handlungen vertrauensvoll, 
wenn durch sie die eigene Verletzbarkeit erhöht wird und wenn sie gegenüber Personen statt-
finden, die nicht kontrolliert werden können.625 Vor dem Hintergrund dieser beiden Defini-
tionsrichtungen zum interpersonalen Vertrauen gibt es eine Vielzahl von branchenübergreifen-
den angloamerikanischen und deutschsprachigen626 Definitionsansätzen der Marketing- und 
verhaltenswissenschaftlichen Forschung, die nicht nur kognitive oder nur konative, sondern 
auch kognitiv-konative und kognitiv-affektive Facetten der Vertrauensorientierung in der Inter-
aktion zwischen Kunden und Verkäufern betonen. Die umseitige Tabelle zeigt einen verdichte-
ten Überblick von Autoren, die Rotters Vertrauensdefinition folgen und somit ausschließlich 
kognitiv orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen formulieren.627 
 
 
621 Vgl. Rotter, 1971, S. 445. 
622 Vgl. Rotter, 1971, S. 445 ff. 
623 Deutsch, 1958, S. 266. 
624 Vgl. Deutsch, 1958, S. 266. 
625 Vgl. Deutsch, 1958, S. 277. 
626 Bedeutende deutschsprachige Vertreter der Vertrauensforschung sind Luhmann und Schweer. Luhmann ver-
steht Vertrauen im weitesten Sinne als ein Zutrauen zu eigenen Erwartungen, das ein elementarer Tatbestand 
des sozialen Lebens ist. Vgl. Luhmann, 2014, S. 1. Denn im Vertrauen steht eine wirksame Form der Reduktion 
von sozialer Komplexität zur Verfügung. Vgl. Luhmann, 2014, S. 8 f. Dagegen bezeichnet Schweer situative 
Rahmenbedingungen und personale Faktoren als Kernmerkmale seiner differentiellen Vertrauenstheorie. Vgl. 
Schweer 2008, S. 552 ff. 
627 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
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Autoren, Jahr, 
Seiten 
Kognitiv orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen 
Anderson; Weitz, 
1989, S. 312  
“We define trust as one party’s belief that its needs will be fulfilled in the future by actions 
undertaken by the other party.” 
Chen; Mau, 2009, 
S. 63 
“[…] customer trust in the salesperson is a property of the ongoing relationship and not me-
rely based on a single, exchange episode, and trust is developed through repeated interac-
tions between both parties in which the customer observes the salesperson to be consis-
tent, competent, honest, fair, responsible, and benevolent. […] Customer trust in the rela-
tional sales context can be defined as a confident belief that the salesperson can be relied 
upon to behave in such a manner that the long-term interest of the customer will be ser-
ved.” 
Doney; Cannon, 
1997, S. 36 
“[…] we define trust as the perceived credibility and benevolence of a target of trust.” 
Dwyer et al., 
1987, S. 18 
“Trust […] as the belief that a party’s word or promise is reliable and that a party will fulfil 
his/her obligations in an exchange relationship.” 
Ganesan, 1994, 
S. 3 
“The definition of trust proposed here reflects two distinct components: (1) credibility, 
which is based on the extent to which the retailer believes that the vendor has the required 
expertise to perform the job effectively and reliably and (2) benevolence, which is based on 
the extent to which the retailer believes that the vendor has intentions and motives benefi-
cial to the retailer when new conditions arise, conditions for which a commitment was not 
made.”  
Gundlach; Mur-
phy, 1993, S. 41 
“[…] trust - a faith or confidence that the other party will fulfill obligations set forth in an ex-
change.” 
Hosmer, 1995,  
S. 390 ff. 
“Trust is the expectation by one person, group or firm of ethically justifiable behavior – that 
is, morally correct decisions and actions based upon ethical principles of analysis – on the 
part of the other person, group, or firm in a joint endeavor or economic exchange.” 
Kennedy et al., 
2001, S. 75 
“Trust is the reliance by one person, group or firm upon a voluntarily accepted duty on the 
part of another person, group or firm to recognize and protect the rights and interests of all 
others engaged in a joint endeavor or economic exchange […].“ 
Pezhman et al., 
2013, S. 756 
“[…] customer trust in the salesperson [is] the customers’ perception that the salesperson 
works for the customers’ best interests and behaves benevolently and honestly. In other 
words, customer trust in the salesperson is a property of the ongoing relationship and not 
merely based on a single, exchange episode, and trust is developed through repeated inter-
actions between both parties in which the customer observes the salesperson to be consis-
tent, competent, honest, fair, responsible, and benevolent […]. [T]here are four dimensions 
of trust (i. e., [sic!] reliability, openness, competence, and concern).” 
Rajaobelina; Ber-
geron, 2009, 
S. 362 
“[…] trust engulfs two dimensions: (1) objective credibility, defined as the belief that the 
other has the expertise to perform the job; and (2) benevolence, defined as the belief that 
the other has motives beneficial to the target when new conditions arise for which a com-
mitment was not made.” 
Schurr; Ozanne, 
1985, S. 940 
“Trust […] as the belief that a party’s word or promise is reliable and that a party will fulfil 
his/her obligations in an exchange relationship.” 
Sirdeshmukh et al.,  
2002, S. 18 
“[…] we define consumer trust as the expectations held by the consumer that the service 
provider is dependable and can be relied on to deliver on its promises.” 
Strasser; Voswin-
kel, 1997, S. 224 f. 
„[…] Vertrauen [stellt] in erster Linie auf Kalkulierbarkeit, nicht auf Übereinstimmung von 
Sichtweisen und Verhalten ab. […] Ich kann meinem Feind, der sich ‚zuverlässig‘, wenn auch 
meinen eigenen Interessen zuwiderlaufend, verhält, eher vertrauen als meinem Freund, der 
je nach emotionaler Anteilnahme Gutes tun will. Damit könnte es sogar zu einer stabilen 
Vertrauensbeziehung […] mit Gegnern kommen. Man weiß wechselseitig um die gegensätz-
lichen Interessen und entsprechenden Verhaltensweisen.“ 
Zaltman; Moor-
man, 1988, S. 17 
 
“[…] we define trust as an interpersonal or interorganizational state that reflects the extent 
to which the parties can predict one another’s behavior; can depend on one another when 
it counts; and have faith that the other will continue to act in a responsive manner despite 
an uncertain future.”  
Zucker, 1986, 
S. 54 
“[…] trust is defined as a set of expectations shared by all those involved in an exchange. It 
includes both broad social rules […] and legitimately activated processes […].” 
Tab. 2: Kognitiv orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen628 
 
628 Quelle: eigene Darstellung. 
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Zusammenfassend wird konstatiert, dass die ausschließlich kognitiv orientierten Definitionsan-
sätze das interpersonale Vertrauen als eine Überzeugung oder als eine optimistische, zuver-
sichtliche Erwartung des Vertrauensgebers betonen, die sich auf in der Zukunft liegenden 
Handlungen oder Zielerfüllungen des Vertrauensnehmers beziehen. Der Vertrauensgeber fo-
kussiert sich auf die Kompetenz, Problemlösung, Zuverlässigkeit und Pflichterfüllung des Ver-
trauensnehmers. 
Dagegen gibt es Autoren, die mit Deutschs Vertrauensdefinition konform gehen und damit 
ein ausschließlich konatives Verständnis zum interpersonalen Vertrauen haben, wie die 
nachfolgende Tabelle in einem verdichteten Überblick anzeigt.629 
Autoren, Jahr, 
Seiten 
Ausschließlich konativ orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen 
Andaleeb, 1992, 
S. 11 
“Trust of A in B represents A’s willingness to risk involvement in a relationship with B, in 
which responsibility is vested in B to act on behalf of A in the belief that the decision will 
produce positive outcomes or not produce negative outcomes for A.” 
Celuch et al., 2011, 
S. 1084  
“[…] trust could be a potentially important moderator of attribution–efficacy perceptions 
in buyer-seller relationships. […] The idea that trust may act as a filter through which epi-
sodes in close relationships are interpreted […].” 
Coleman, 1991, 
S. 126 
„[Vertraut wird dann, wenn] das Verhältnis der Gewinnchance zur Verlustchance größer 
ist, [sic!] als das Verhältnis des Ausmaßes des möglichen Verlusts zum Ausmaß des mögli-
chen Gewinns.“  
Haery et al., 2014, 
S. 473 
“Trust […] is a structure that depends on context. […] Trust is rather in an uncertain and 
uncontrollable environment in which there is a mutual dependency. Therefore, in two si-
tuation [sic!] we need trust. First, in risk situation which assesses confiding and vulnerable 
person and the second situation in which without trust to other party, a person cannot 
achieve his/ her resources. […] In [sic!] the other hand, trust can be conceptualized as a 
behavioral intention. With tendency to other party (trustworthy), confiding party will act 
as it's expected […].” 
Hawes et al., 1989, 
S. 1 
“[…] interpersonal trust as a reliance upon information received from another person 
about uncertain environmental states and their accompanying outcomes in a risk situa-
tion.” 
Mayer et al., 1995, 
S. 712 
“The definition of trust proposed in this research is the willingness of a party to be vulner-
able to the actions of another party based on the expectation that the other will perform a 
particular action important to the trustor, irrespective of the ability to monitor or control 
that other party.” 
Nooteboom et al., 
1997, S. 311 
“It is useful to distinguish between behavioral trust, “the willingness to increase one’s vul-
nerability to another whose behavior is not under one’s control” (Zand, 1972: 230), from 
intentional trust […]. Our definition of intentional trust is now as follows: X trusts Y to the 
extent that X chooses to cooperate with Y on the basis of a subjective probability that Y 
will choose not to employ opportunities for defection that X considers damaging, even if it 
is in the interest of Y to do so.” 
Schlenker et al., 
1973, S. 419 
“[…] interpersonal trust as a reliance upon information received from another person 
about uncertain environmental states and their accompanying outcomes in a risk situa-
tion.” 
Shapiro, 1987, 
S. 626 
“Trust […] as a social relationship in which principals – for whatever reason or state of 
mind – invest resources, authority, or responsibility in another to act on their behalf for 
some uncertain future return.” 
Tab. 3: Konativ orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen630 
 
629 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
630 Quelle: eigene Darstellung. 
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Im Wesentlichen konzentrieren sich die ausschließlich konativ orientierten Definitionsansät-
ze darauf, dass der Vertrauensgeber eine grundsätzlich pessimistische, skeptische, misstrau-
ische oder negative Erwartung an der Vertrauenserfüllung durch den Vertrauensnehmer hat. 
Der Vertrauensgeber will zwar einen Nutzen vom Vertrauensgeber erhalten, d. h. vertrau-
ensbasierte Vorteile, die die vertrauensbasierten Nachteile überwiegen. Der Vertrauensge-
ber will jedoch nicht verletzt werden, indem für ihn die Nachteile höher als die Vorteile aus-
fallen. Obschon er eine solche Verletzung vermeiden will, schließt er sie nicht aus. Er sieht 
sich in einer unsicheren, Risiko behafteten Situation, die er nicht vermeiden kann, so dass er 
geneigt ist, den Vertrauensnehmer zu kontrollieren und auf seine Integrität zu bauen. 
Neben den vorgenannten Definitionen schlagen andere Autoren laut folgender Tabelle kog-
nitiv-konative Ansätze zum interpersonalen Vertrauensverständnis als Alternativen vor.631 
Autoren, Jahr, 
Seiten 
Kognitiv-konativ orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen 
Blois, 1999, S. 199 “[…] trust involves depending on their goodwill and not just their dependable habits and so 
trust has an emotive element which becomes apparent when we are let down. If we are let 
down by those we trust we feel hurt, perhaps even resentful, while when we are let down 
by those on whom we only rely we might be annoyed but are not hurt and ‘although we are 
prepared to forgive mistakes and unintended consequences, the intended betrayal of our 
trust is a cause for enormous pain and distrust‘ […].'' 
Buber; Reiger, 
2009, S. 51 
„(1) Vertrauen der Kundin in eine Verkäuferin inkludiert ein Gefühl der Sicherheit oder Un-
sicherheit und die Überzeugung, dass der Verkäufer sowohl Kompetenz und Motivation 
mitbringt. (2) Die meisten Verkaufskonzepte haben drei Elemente gemeinsam: (a) Vertrau-
en ist unterstützt von der Kompetenz eines Verkäufers […], wodurch die gegebene Informa-
tion gültig und glaubwürdig ist; (b) Vertrauen gründet im Wohlwollen oder der Motivation 
der Verkäuferin, die Interessen der Kunden zu schützen […].“ 
Guiso, 2012, 
S. 2 f. 
“An individual […] trusts if she [sic!] voluntarily places resources at the disposal of another 
party (the trustee) without any legal commitment from the latter. In addition, the act of 
trust is associated with an expectation that the act will pay off in terms of the investor’s 
goals. In particular, if the trustee is trustworthy the investor is better off than if trust were 
not placed, whereas if the trustee is not trustworthy the investor is worse off then if trust 
were not placed. […] But this behaviour is guided by a belief such that the trusting person 
reveals his willingness […] to accept vulnerability (risk) based upon positive expectations of 
the intentions or behaviour of the other person (or representative of an organization) […]. 
That is the act of trusting is driven by the expectation the […] trader […] will not take advan-
tage of him by selling scam, passing over to him misleading information, or abusing his good 
faith. In other words the act of trusting is guided by the belief that the seller will behave in a 
fair and honest way when dealing with his customer. Hence [sic!] trust is people’s willing-
ness to accept social risk.” 
Jap et al., 1999, 
S. 305 
“Trust is the belief that the seller is motivated to act in the buyer’s interests and would not 
act opportunistically if given the chance to do so.” 
Johnson; Auh, 
1998, S. 15 
“Trust in a customer or consumer behavior context, is defined here as the attainment of a 
level of satisfaction and resulting loyalty at which customers are comfortable forgoing prob-
lem solving behavior.” 
 
 
 
 
 
 
631 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
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Autoren, Jahr, 
Seiten 
Fortsetzung: Kognitiv-konativ orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Ver-
trauen 
Kassebaum, 2004, 
S. 21 
„Interpersonelles Vertrauen ist die auf zukünftige Ereignisse gerichtete Erwartung und das 
damit (in Abhängigkeit vom Ausmaß des Vertrauens und der Größe des durch ein bestimm-
tes Verhalten eingegangenen Risikos) einhergehende Gefühl von Ruhe und Sicherheit, dass 
ein oder mehrere Interaktionspartner, die auch als Vertreter einer bestimmten sozialen 
Gruppe wahrgenommen werden können, ein zuvor vereinbartes, unabgesprochen wohl-
wollendes oder zumindest den subjektiven Erwartungen gemäßes Verhalten zeigen werden, 
obwohl sie die Freiheit und Möglichkeit hätten, sich anders zu verhalten, da eine Kontrolle 
ihrer Handlungen entweder nicht realisierbar ist oder auf diese freiwillig verzichtet wird.“ 
Lindskold, 1978, 
S. 773 
“[…] trust can arise in four ways. The first is from objective credibility, [second way:] he or 
they will be more trusted than the person or group who seems motivated to injure or lower 
outcomes. […] A third kind of trust relates to perceptions of self-interest on the part of the 
communicator. […] A fourth kind of trust rests on costs for lying.” 
Moorman et al., 
1992, S. 315; 
1993, S. 82 
“Trust is defined as a willingness to rely on an exchange partner in whom one has confi-
dence.” 
Morgan; Hunt, 
1994, S. 23 
“We conceptualize trust as existing when one party has confidence in an exchange partner’s 
reliability and integrity.” 
Nuissl, 2002, 
S. 89 f. 
„Es lassen sich [… ] Gemeinsamkeiten (fast) aller wissenschaftlichen Vertrauensbegriffe fest-
stellen […]: Vertrauen bezeichnet a) eine Erwartung, die sich auf ein bestimmtes Ereignis 
richtet (wobei als Ereignis das zukünftige Handeln eines anderen Akteurs, aber auch die Sta-
bilität eines Gegenstandes oder die Zuverlässigkeit einer Beziehung gelten können), wobei 
derjenige, der diese Erwartung hegt, b) über ein wie auch immer unvollständiges Wissen 
über die Wahrscheinlichkeit des Eintretens dieses Ereignisses verfügt und selbst c) keine 
(vollständige) Kontrolle über das Eintreten dieses Ereignisses hat […]. Darüber hinaus gilt, 
dass Vertrauen d) Handlungsrelevanz für eine vertrauende Person besitzt und, eng hiermit 
zusammenhängend und im Hinblick auf ökonomische Problemstellungen entscheidend, e) 
die Erfüllung oder Nichterfüllung einer im Sinne des Vertrauens gehegten Erwartung kon-
krete Konsequenzen für die vertrauende Person zeitigt die Vergabe von Vertrauen also mit 
einem gewissen Risiko verbunden ist, wobei f) die Frage, ob der bei einer Enttäuschung von 
Vertrauen drohende Verlust stets höher sein muss als der Gewinn, mit dem bestätigtes Ver-
trauen belohnt wird, bereits zu sehr unterschiedlichen Antworten führt.“ 
Singh; Sirdesh-
mukh, 2000, 
S. 154 
“[…] the “expectancy” conceptualization of trust, it focuses on one’s beliefs that the ex-
change partner would act in a manner that is responsible, evidences integrity and is not po-
tentially injurious. [..] trust relates to one’s intentions to rely on the exchange partner ac-
cepting the contextual vulnerability.” 
Smith, 1998, S. 5 “Trust - having confidence in the reliability and integrity of an exchange partner […] and a 
willingness to rely on this confidence […].” 
Smith; Barclay, 
1997, S. 5 f. 
“[…] we […] consider [mutual] trusting behaviors and perceived trustworthiness as two dis-
tinct, but related, facets of trust. […] Mutual trusting behaviors [are] relationship invest-
ment, influence acceptance, communication openness, control reduction, and forbearance 
from opportunism. […] Mutual perceived trustworthiness [are] character, role competence, 
judgment, and motives or intentions.” 
Wood et al., 
2008, S. 27 
[Trust is influenced by] a salesperson's expertise and likability. […] trust is a personality cha-
racteristic influencing a target's perceived trustworthiness by establishing a baseline 
amount of trust attributable to people of specific types. A second view suggests trust de-
velops out of assessments based on repeated observations (history) of a trustee's behaviors 
[…]. The trustor (buyer) assesses […] the resulting risks of opportunism […]. This interper-
sonal evaluative approach is based on how well a seller fulfills a buyer's expectations. [...] 
[Furthermore it is] a calculative process analyzing potential costs versus potential benefits 
[…].” 
Tab. 4: Kognitiv-konativ orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen632 
 
632 Quelle: eigene Darstellung. 
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Hervorzuheben ist in diesen Definitionsansätzen, dass das interpersonale Vertrauen sowohl 
von optimistischen, positiven als auch von negativen, pessimistischen Erwartungen an die 
Handlung und Zielerfüllung durch den Vertrauensnehmer bestimmt wird. Der Vertrauensge-
ber wägt die mit dem Vertrauen verbundenen Vorteile und Nachteile ab. Er verlässt sich auf 
die Kompetenz, Integrität, Vertrauenswürdigkeit und auf das Wohlwollen des Vertrauens-
nehmers, wenn die mit ihm verbundenen Chancen höher als die Risiken sind. 
Schließlich vernachlässigen einige Autoren die konative Facette, indem sie, wie die folgende 
Tabelle anzeigt, die kognitiv-affektiven Facetten des interpersonalen Vertrauens betonen.633 
Autoren, Jahr, 
Seiten 
Kognitiv-affektiv orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen 
Andersen; Kumar, 
2006, 522 f. 
“[Trust] is now increasingly being recognized that emotions play a crucial role in mediating 
the dynamics of interpersonal interaction. […] A focus on cognition alone is insufficient as 
trust is inherently emotional […]. Narratives from business life demonstrate that mutual 
adaptation and the development of trust often occur without a calculative frame in mind 
[…].” 
Ennew et al., 
2011, S. 66 ff. 
“The cognitive form [of trust] serves as a foundation for market exchange in the absence of 
complete contracting and is fundamentally based on the notion that the trustee will be re-
liable and honest. The second form of trust is the affective type and is rooted in social psy-
chology and emphasizes the significance of having the trustor’s interests at heart. […] We 
suggest that training to develop product knowledge can be effective in the development of 
cognitive trust, whereas the development of affective trust requires more of a focus on the 
development of a detailed understanding of customers and the ability to personalise ser-
vice delivery.“ 
Ganesan; Hess, 
1997, S. 440 
“The first dimension [of trust], credibility, is based upon a focal partner’s intention and abi-
lity to keep promises and deals with partner characteristics such as a specific competencies, 
reliability in the delivery of goods and services, and predictability in terms of job related be-
haviors. The second dimension, benevolence, is based on the qualities, intentions, and cha-
racteristics attributed to the focal partner that demonstrate a genuine concern and care for 
the partner through sacrifices that exceed a purely egocentric profit motive.” 
McAllister, 1995, 
S. 25 
“[…] interpersonal trust as the extent to which a person is confident in, and willing to act of 
the basis of, the words, actions, and decisions of another.” 
Ramsey; Sohi, 
1997, S. 133 
“Trust in the salesperson: A customer’s trust in a salesperson may be defined as ‘a confi-
dent belief that the salesperson can be relied upon to behave in such a manner that the 
long-term interest of the customer will be served […].” 
Swan; Nolan, 
1985, S. 40 
“The definition of trust […] including four basic dimensions: 1) a feeling of trust; 2) cogni-
tions or beliefs that someone can be trusted; 3) intentions regarding future behavior, and 4) 
actual behavior; and two situational properties: 1) risk, and 2) incomplete buyer informa-
tion.” 
Swan et al., 1988, 
S. 2 f. 
“The definition of trust […] including four basic dimensions: 1) a feeling of trust; 2) cogni-
tions or beliefs that someone can be trusted; 3) intentions regarding future behavior, and 4) 
actual behavior; and two situational properties: 1) risk, and 2) incomplete buyer informa-
tion.” 
Swan et al., 1999, 
S. 94 
“Customer trust of the salesperson has two components, affect and cognition.” 
 
 
 
 
 
 
 
633 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
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Autoren, Jahr, 
Seiten 
Fortsetzung: Kognitiv-affektiv orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Ver-
trauen 
Valtakoski, 2015, 
S. 109 
“Cognitive trust, or credibility, stems from the seller's displayed ability to deliver the offer 
as promised. This component of trust builds on the rational evaluation of the information 
available about the seller, such as demonstrated product performance or prior behavior of 
the product seller. In contrast, affective trust, or benevolence, is based on the perceived 
willingness of the seller to engage in actions that show special affective consideration to-
ward the buyer. Affective trust builds on emotional bonds created between business part-
ners and is further affected by interactions over the relationship lifecycle.“ 
Tab. 5: Kognitiv-affektiv orientierte Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen634 
Die vorgenannten kognitiv-affektiv orientierten Definitionsansätzen charakterisieren das in-
terpersonale Vertrauen des Vertrauensgebers nicht allein anhand seiner kognitiven Aspekte. 
Der Vertrauensgeber vertraut dem Vertrauensnehmer, weil er Wohlwollen zeigt und sich 
ehrlich, verständnisvoll und fürsorglich gegenüber dem Vertrauensgeber verhält. Dies führt 
zu einem positiven Gefühl beim Vertrauensgeber. In der Literatur gibt es hierzu die Auffas-
sung, dass Kompetenz und Wohlwollen die wichtigsten vertrauensbildenden Merkmale des 
beziehungsbezogenen Verhaltens von Verkäufern darstellen.635 
Bei der Gesamtbetrachtung aller Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen fällt zum 
einen auf, dass interpersonales Vertrauen von keinem Autor weder affektiv noch konativ-af-
fektiv verstanden wird. Zum anderen erscheint es im Hinblick auf die Erscheinungsjahre der 
jüngeren Definitionsansätze, als würden sich die Beiträge zur Bestimmung des interpersona-
len Vertrauens auf eine gemischte Definition konzentrieren, ohne dass sich jedoch eine all-
gemeingültige Definition abzeichnet. 
Neben den allgemeinen, versicherungsfremden Definitionsansätzen zum interpersonalen 
Vertrauen liegen insbesondere versicherungsspezifische Definitionsansätze vor, die im Fol-
genden diskutiert werden. 
 
3.2.6. Versicherungsspezifische Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen 
Die versicherungsfremden Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen betreffen zwar 
wegen ihres branchenübergreifenden Charakters den Versicherungsvertriebs. Sie sind aller-
dings nicht auf ihn und seine Akteure ausgerichtet. Die folgende Tabelle zeigt einen verdichte-
 
634 Quelle: eigene Darstellung. 
635 Vgl. Nerdinger, 2007, S. 698 f. Wohlwollen und Kompetenz, aber auch Integrität und Problemlösungsorientie-
rung zählen zu den kognitiven Einflussfaktoren. Zum Wohlwollen und zur Integrität s. Mayer et al., 1995, 
S. 718 ff. Zur Kompetenz s. Andaleeb, 1992, S. 9 ff. Zur Problemlösungsorientierung und Integrität s. Sirdesh-
mukh et al., 2002, S. 18 ff. 
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ten Überblick über Autoren und ihren versicherungsspezifischen Definitionsansätzen zum inter-
personalen Vertrauen an.636 
Autoren, Jahr, 
Seiten 
Versicherungsspezifische Definitionsansätze zum interpersonalen Vertrauen 
Beloucif et al., 
2004, S. 331 
“[…] trust [..] is the notion that it constitutes the belief, attitude or expectation of a party 
that the relationship party’s behaviour or its outcomes will be for the trusting party’s own 
benefit. In other words, trust is defined as a belief that the service provider can be relied 
on to behave in such a manner that the long-term interests of the buyer will be served“. 
Bittl, 1997, 
S. 134 f. 
„[Vertrauen wird] als ein Mechanismus zur Reduktion von Komplexität und damit der indi-
viduellen Unsicherheit aufgefaßt [sic!]. […] Angesichts der Notwendigkeit, regelmäßig Ent-
scheidungen treffen zu müssen, […] ist es [dem Vertrauensgeber] durch einen solchen Ver-
trauensmechanismus möglich, in einer jeweiligen Entscheidungsgegenwart t0 in mehr oder 
weniger starkem Ausmaß bestimmte Realisationen zukünftiger Zustände oder Zielerrei-
chungsgrade mental auszuschließen und somit eine entscheidungsbezogene Unsicherheit 
zu reduzieren. […] Vertrauen [wird] als wesentliche Orientierungshilfe bzw. Entscheidungs-
grundlage dokumentiert.“ 
Crosby et al., 
1990, S. 70 
 
“The customer’s trust in relational sales contexts can be defined as a confident belief that 
the salesperson can be relied upon to behave in such a manner that the long-term interest 
of the customer will be served.” 
Panda, 2013, 
S. 285 f. 
“Customers tend to trust a service representative more when he shows expertise on the 
matter of purchase. Trust based on service representatives expertise focuses on expectan-
cy held by a person that the person’s word or written statement can be relied on […]. […] 
Trust is defined as the perceived credibility and benevolence of a target of trust […].”  
Rajaobelina; Ber-
geron, 2009, 
S. 362 
“[…] trust engulfs two dimensions: (1) objective credibility, defined as the belief that the 
other has the expertise to perform the job; and (2) benevolence, defined as the belief that 
the other has motives beneficial to the target when new conditions arise for which a com-
mitment was not made.” 
Schäfer, 2000, 
S. 100 
„Die vom Kunden wahrgenommene Leistungsfähigkeit und der empfundene Leistungswille 
des Versicherers stellen die beiden wesentlichen Determinanten zur Beurteilung [des Ver-
trauens des Versicherungsvertriebs] dar. Auf der Mikroebene erstreckt sich [das Vertrau-
en] auf die Beziehung zwischen Kunden und Personal [im Versicherungsvertrieb], […]. Da-
bei bezeichnet die Komponente Vertrauen, dass sich Kunden auf bestimmte vom Versiche-
rer zugesicherte Qualitäten hinsichtlich Dimensionen Potential, Prozess und Ergebnis [der] 
Versicherungsleistungen verlassen können.“ 
Theron et al., 
2011, S. 188, 190 
“[…] satisfaction, competence, and shared values were found to be significant predictors of 
trust. […] Trust exists when ‘one party has confidence in the exchange partner’s reliability 
and integrity’ […]. Due to the complexity and intangibility of the financial services offerings, 
it emerged that trust is of particular importance in financial services […]. […] financial ser-
vices clients often do not have the required technical knowledge and skills to confidently 
predict the outcome of financial decisions, these clients are particularly vulnerable and 
trust becomes a means to reduce the level of vulnerability […].” 
Trautinger, 2015, 
S. 294 
 „[…] die Kommunikationsbeziehung [zwischen Kunden und Vertriebsmitarbeitern eines Fi-
nanzdienstleisters dient] in erster Linie dem Aufbau von Vertrauen.“ 
Trumpfheller, 
2005, S. 522 
„[…] Das Vertrauen baut sich [..] allmählich aus mehreren positiven Erfahrungen [der Vergan-
genheit] auf. […] Auf Basis [dieser] Erfahrungen bildet sich die Erwartung, auch in Zukunft 
vom Geschäftspartner vorteilhaft, insbesondere nicht opportunistisch behandelt zu werden.“  
Tab. 6: Versicherungsspezifische Definitionen zum interpersonalen Vertrauen637 
 
636 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
637 Quelle: eigene Darstellung. 
 90 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
In der Gesamtschau der vorgenannten versicherungsspezifischen Definitionen wird festge-
stellt, dass die meisten Autoren mit Ausnahme von Bittl kein rein konatives, sondern ein rein 
kognitives Vertrauensverständnis zum Kundenvertrauen im Versicherungskontext haben, in-
dem sie auf die positive Erwartung respektive auf die Überzeugung des Vertrauensgebers zur 
Vertretung seiner langfristigen638 Interessen durch einen verlässlichen Vertrauensnehmer 
hinweisen. Panda sowie Rajaobelina und Bergeron vertreten wegen der positiven Erwartung 
an das Fachwissen sowie an das Wohlwollen und an die Glaubwürdigkeit des Vertrauensneh-
mers eine kognitiv-affektive Definition. Dagegen beschreiben Theron et al. und Trumpfheller 
eine kognitiv-konative Haltung zum interpersonalen Vertrauen, indem sie neben den kogniti-
ven Aspekten die Integrität des Vertrauensnehmers und das mit ihm verbundene Sicher-
heitsrisiko seines möglichen opportunistischen Verhaltens betonen. 
Die vorbezeichneten versicherungsfremden und -spezifischen Definitionen deuten Anteze-
denzien und Konsequenzen des interpersonalen Vertrauens an, die im nächsten Kapitel für 
die spätere Diskussion der empirischen Ergebnisse dieser Arbeit hervorgehoben werden. 
 
3.3. Antezedenzien und Konsequenzen des interpersonalen Vertrauens 
Zur tieferen Bearbeitung der zweiten Fragestellung und für die spätere Diskussion der litera-
turbasierten und empirischen Erkenntnisse werden zuerst die branchenübergreifenden und 
anschließend die versicherungsspezifischen Erkenntnisse zum interpersonalen Vertrauen im 
direkten Gespräch aufgezeigt.639 
 
3.3.1. Branchenübergreifende Antezedenzien und Konsequenzen 
Obgleich es sich um branchenübergreifende Erkenntnisse handelt, erfolgt eine Differenzie-
rung im Hinblick auf die einzelnen Antezedenzien, Konsequenzen und Interdependenzen des 
interpersonalen Vertrauens, die in sozialen Interaktionen von Käufern erwartet und von Ver-
 
638 Die Langfristigkeit ist in den Definitionsansätzen nicht näher bestimmt. Sie kann sich z. B. auf die langfristigen 
Versicherungsverträge in der substitutiven Krankenversicherung beziehen. Vgl. BMJV, 2018d, https://www.ge 
setze-im-internet.de/vvg_2008/__195.html [abgefragt am: 23.03.2018]. 
639 Wegen der quantitativen Hauptuntersuchung in Kapitel 5.4.2 werden im Vorfeld nur quantitative empirische 
Ergebnisse für die sich daran anschließende Diskussion berücksichtigt. Es wird kein Anspruch auf einen voll-
ständigen Literaturüberblick zum Konstrukt Vertrauen erhoben. Die Literatur ist vor dem Hintergrund des in-
terpersonalen Vertrauens in Face-to-Face-Interaktionen und der zweiten Forschungsfrage gesichtet worden. 
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käufern gezeigt werden.640 Im Vorfeld dieser Differenzierung wird in der unteren Abbildung 
ein Überblick gegeben, welchen Stellenwert das interpersonale Vertrauen mit seinen An-
tezedenzien, Konsequenzen und Interdependenzen hat. 
Abb. 13: Interpersonales Vertrauen zwischen Antezedenzien und Konsequenzen641 
Die Antezedenzien, die auf das interpersonale Vertrauen wirken, umfassen Erfahrung, Ver-
kaufsverhalten, Ehrlichkeit, Beziehungsinvestitionen, Reputation, Sympathie, Ähnlichkeit und 
Anbieterbeurteilung. Die Konsequenzen, die sich aus dem interpersonalen Vertrauen erge-
ben, bestehen aus Wertschätzung, funktionelle Konflikte, Commitment und Beziehungsquali-
tät. Dagegen zeigen Zufriedenheit, Loyalität, Kommunikation und Kooperation Interdepen-
denzen zum interpersonalen Vertrauen an.642 
Im Hinblick auf die Antezedenzien des interpersonalen Vertrauens verstehen einige Autoren 
laut umseitig stehender Tabelle dieses Vertrauen aus Sicht einer abhängigen Variablen, die 
von mehreren Faktoren beeinflusst wird.643 Obgleich die Literatur eine Vielzahl von Faktoren 
untersucht hat, die das Vertrauen berühren, wird nur auf die quantitativ empirisch identifi-
 
640 Für einen vollständigen Überblick der branchenübergreifenden empirischen Beiträge zum interpersonalen 
Vertrauen s. Anhang 1 des Anhangverzeichnisses. 
641 Quelle: eigene Darstellung nach Milankovic; Lentz, 2004, S. 45. 
642 Vgl. Greschuchna, 2006, S. 89; Milankovic; Lentz, 2004, S. 43 ff. Die Pfeilrichtungen deuten einerseits Einflüsse 
der Antezedenzien auf das interpersonale Vertrauen an. Andererseits werden auch die positiven Konsequen-
zen dargestellt, die vom interpersonalen Vertrauen ausgehen. Schließlich werden aufgrund der Pfeile, die teil-
weise in beide Richtungen weisen, Interdependenzen aufgezeigt. Die schwach angezeigten Begriffe deuten auf 
Variationen der Auswirkungen in den Studienergebnissen der Literatur hin. 
643 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
Erfahrung 
Verkaufsverhalten
Ehrlichkeit
Beziehungsinvestitionen
Reputation
Sympathie
Ähnlichkeit
Anbieterbeurteilung
Zufriedenheit Loyalität
Kommunikation Kooperation
Wertschätzung
Funktionelle Konflikte
Commitment
Beziehungsqualität
Interpersonales
Vertrauen
KonsequenzenAntezedenzien Interdependenzen
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zierten Antezedenzien eingegangen, d. h. auf Erfahrung, Ähnlichkeit, Beziehungsinvestitio-
nen, Ehrlichkeit, Sympathie, Anbieterbeurteilung, Verkaufsverhalten und Reputation.644 
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Anderson, Weitz (1989)  X X X    X X 
Doney, Cannon (1997)  X X   X    
Ganesan (1994)  X X     X 
Hawes et al. (1989)    X X    
Kennedy et al. (2001)       X  
McAllister (1995) X X       
Moorman et al. (1992) X        
Moorman et al. (1993) X  X X     
Morgan, Hunt (1994) X        
Sirdeshmukh et al. (2002)      X   
Smith, Barclay (1997)   X   X   
Swan, Nolan (1985)  X   X X   
Swan et al. (1988)    X X    
Zaltman, Moorman (1988)   X X     
Tab. 7: Branchenübergreifende Antezedenzien des interpersonalen Vertrauens645 
Die meisten Wissenschaftler entdecken die Ähnlichkeit der Vertrauensgeber als Antezedenz 
des Vertrauens.646 Die Erfahrung647 und die Beziehungsinvestitionen648 werden von fast 
ebenso vielen Autoren als vertrauensbeeinflussend identifiziert. Während jeweils vier wis-
senschaftliche Teams die Ehrlichkeit649 und Sympathie650 des Vertrauensnehmers als Deter-
minante des Vertrauens konstatieren, sind es drei, die die Anbieterbeurteilung651 des Ver-
trauensgebers und jeweils zwei, die das Verkaufsverhalten652 und die Reputation653 des Ver-
trauensnehmers als beeinflussende Variable nachweisen. 
 
644 Vgl. Nerdinger, 2007, S. 686 f., 698; Plötner, 1995, S. 95, 155 f. und seine Kritik zur Ehrlichkeit und Ähnlichkeit. 
645 Quelle: eigene Darstellung. 
646 Vgl. Doney; Cannon, 1997, S. 40, 44; McAllister, 1995, S. 28; Morgan; Hunt, 1994, S. 25, 29; Moorman et al., 
1993, S. 88, 92; Moorman et al., 1992, S. 318, 322 f.; Anderson; Weitz, 1989, S. 314, 319. 
647 Vgl. Doney; Cannon, 1997, S. 40 f.; McAllister, 1995, S. 28 f., 48 f.; Ganesan, 1994, S. 10; Anderson; Weitz, 
1989, S. 314, 319; Swan; Nolan, 1985, S. 46. 
648 Vgl. Smith; Barclay, 1997, S. 6; Ganesan, 1994, S. 5, 10 f.; Moorman et al., 1993, S. 87, 92; Anderson; Weitz, 
1989, S. 312, 319; Zaltman; Moorman, 1988, S. 19. 
649 Vgl. Moorman et al., 1993, S. 84, 92; Hawes et al., 1989, S. 5; Swan et al., 1988, S. 7; Zaltman; Moorman, 1988, 
S. 20. 
650 Vgl. Doney; Cannon, 1997, S. 44; Hawes et al., 1989, S. 4; Swan et al., 1988, S. 5 ff.; Swan; Nolan, 1985, S. 42. 
651 Vgl. Sirdeshmukh et al., 2002, S. 20, 29; Smith; Barclay, 1997, S. 7, 13; Swan; Nolan, 1985, S. 47. 
652 Vgl. Kennedy et al., 2001, S. 81 f.; Anderson; Weitz, 1989, S. 314, 319. 
653 Vgl. Ganesan, 1994, S. 5, 9 f.; Anderson; Weitz, 1989, S. 313 f., 319. 
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Die Konsequenzen des interpersonalen Vertrauens werden mehrheitlich von anderen Autoren 
als denjenigen, die sich vorwiegend auf die Antezedenzien fokussiert haben, wie nachfolgend 
dargestellt, untersucht.654 Hinsichtlich der Konsequenzen fassen diese Autoren Vertrauen als 
eine beeinflussende Variable auf.655 Die quantitativ empirisch identifizierten Konsequenzen 
bestehen aus Commitment, funktionelle Konflikte, Beziehungsqualität und Wertschätzung. 
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C
o
m
m
it
-
m
en
t 
Fu
n
kt
io
n
el
le
 
K
o
n
fl
ik
te
 
B
ez
ie
h
u
n
gs
-
q
u
al
it
ät
 
W
er
ts
ch
ät
-
zu
n
g 
Andaleeb (1995)   X  
Anderson; Narus (1990)  X   
Celuch et al. (2011) X X   
Ganesan (1994) X    
Ganesan; Hess (1997) X    
Garbarino; Johnson (1999) X    
Jap et al. (1999)   X  
Moorman et al. (1992) X X X  
Morgan; Hunt (1994) X X   
Sirdeshmukh et al. (2002)    X 
Tab. 8: Branchenübergreifende Konsequenzen des interpersonalen Vertrauens656 
Die meisten Autoren sehen einen positiven Einfluss des Vertrauens auf das Commitment.657 
Vier Forscherteams erkennen, dass Vertrauen hilft, funktionelle Konflikte zwischen den Akt-
euren zu reduzieren.658 Drei Autoren konstatieren einen Einfluss des Vertrauens auf die Be-
ziehungsqualität, d. h. die ein Ausmaß der produktiven Interaktionen innerhalb einer Bezie-
hung darstellt.659 Nur Sirdeshmukh et al. haben in bestimmten Kontexten einen positiven 
Einfluss des Vertrauens auf die Wertschätzung festgestellt.660 
Mit den Interdependenzen des interpersonalen Vertrauens sieht eine Reihe von Autoren, wie 
in der Tabelle auf der nächsten Seite aufgeführt, eine wechselseitige Beziehung der Anteze-
 
654 Eine Ausnahme bilden Ganesan, Moorman et al., Morgan und Hunt sowie Sirdeshmukh et al., die sich mit den 
Antezedenzien und Konsequenzen des Vertrauens auseinandergesetzt haben. 
655 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
656 Quelle: eigene Darstellung. 
657 Vgl. Celuch et al., 2011, S. 1087; Garbarino; Johnson, 1999, S. 78; Ganesan; Hess, 1997, S. 441 f., 444, 447; 
Ganesan, 1994, S. 3; Morgan; Hunt, 1994, S. 23 f., 29; Moorman et al., 1993, S. 85; Moorman et al., 1992, 
S. 316, 321. 
658 Vgl. Celuch et al., 2011, S. 1087; Morgan; Hunt, 1994, S. 26; Moorman et al., 1992, S. 316; Anderson; Narus, 
1990, S. 45, 50, 52 f. 
659 Vgl. Jap et al., 1999, S. 309; Andaleeb, 1995, S. 168 f.; Moorman et al., 1992, S. 316. 
660 Vgl. Sirdeshmukh et al., 2002, S. 21 f.; 29. 
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denzien und Konsequenzen in puncto Kommunikation, Kooperation, Zufriedenheit und Loya-
lität.661 
Autoren (Jahr) Interdependenzen des interpersonalen Vertrauens 
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Andaleeb (1995)  X   
Anderson; Narus (1990) X X   
Anderson; Weitz (1989)  X   X 
Butler (1991)    X 
Celuch et al. (2011)  X  X  
Doney; Cannon (1997)     X 
Ganesan (1994)   X  
Jingjun et al. (2016)   X  
McAllister (1995)  X   
Moorman et al. (1993)  X   
Morgan; Hunt (1994) X X   
Ramsey; Sohi (1997)   X  
Schurr; Ozanne (1985) X X   
Sirdeshmukh et al. (2002)    X 
Smith (1998) X    
Smith; Barclay (1997) X X X  
Wood et al. (2008) X    
Tab. 9: Branchenübergreifende Interdependenzen des interpersonalen Vertrauens662 
Die meisten Wissenschaftler sehen Kommunikation in einer reziproken Beziehung zum inter-
personalen Vertrauen.663 Fast ebenso viele Autoren erkennen einen wechselseitigen Zusam-
menhang zwischen der Kooperation der Akteure und dem untersuchten Konstrukt.664 Sechs 
Forscherteams belegen eine Interdependenz des interpersonalen Vertrauens zur Zufrieden-
heit des Vertrauensgebers.665 Dagegen weisen vier Autorenteams eine Interdependenz zur 
Loyalität666 nach. 
 
 
661 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
662 Quelle: eigene Darstellung. 
663 Vgl. Celuch et al., 2011, S. 1087; Wood et al., 2008, S. 34 f.; Smith, 1998, S. 14 ff.; Smith; Barclay, 1997, S. 6, 13; 
Morgan; Hunt, 1994, S. 29; Anderson; Narus, 1990, S. 45; Anderson; Weitz, 1989, S. 313 ff., 319 f.; Schurr; O-
zanne, 1985, S. 946 ff. 
664 Vgl. Smith; Barclay, 1997, S. 6, 13; Andaleeb, 1995, S. 168 f.; McAllister, 1995, S. 31 f., 50; Morgan; Hunt, 1994, 
S. 26, 29 f.; Moorman et al., 1993, S. 84; Anderson; Narus, 1990, S. 45; Schurr; Ozanne, 1985, S. 939 ff., 946 f. 
665 Vgl. Jingjun et al., 2016, S. 25 f.; Celuch et al., 2011, S. 1087; Ramsey; Sohi, 1997, S. 133 f.; Smith; Barclay, 1997, 
S. 5, 13; Ganesan, 1994, S. 5, 10 f. 
666 Vgl. Sirdeshmukh et al., 2002, S. 20 f., 29; Doney; Cannon, 1997, S. 41, 44; Butler, 1991, S. 654; Anderson; 
Weitz, 1989, S. 310 f., 319. 
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3.3.2. Versicherungsspezifische Antezedenzien und Konsequenzen 
Es gibt nur limitierte wissenschaftliche Beiträge, die interpersonales Vertrauen im Versiche-
rungsvertrieb tangieren.667 Zum einen gibt es wissenschaftliche Studien von außeruniversitä-
ren Organisationen, die sich auf verkaufsorientiertes und Vertrauen orientiertes Verhalten 
der Versicherungsvertreter fokussieren.668 Zum anderen beziehen sich die wissenschaftli-
chen Forschungen entweder auf Versicherungsmarketing bzw. auf vertikales Versicherungs-
marketing oder auf das Marketing der Versicherungsvermittler669 mit ihrem Verhalten im per-
sönlichen Verkauf. Die Untersuchungen zum Marketing selbstständiger Versicherungsvertre-
ter implizieren Kundenerwartungen und interpersonales Vertrauen, da sie sich mit Charak-
tereigenschaften und Marketing-Profilen sowie mit differenziertem kundenorientierten und 
damit mit vertrauensbildendem Verhalten der Versicherungsvertreter im persönlichen Kun-
dengespräch beschäftigen.670 Die versicherungsspezifischen empirischen Untersuchungen be-
treffen die Käufer-Verkäufer-Beziehungen und ausgewählte Face-to-Face-Interaktionen zwi-
schen Kunden und Finanzdienstleistungsakteuren, d. h. Verkaufs- und Beratungsgespräche, 
Service- und Schadenregulierungssituationen.671 Zum Vergleich werden die wissenschaftlich 
orientierten Beiträge des Versicherungsmarketings und des persönlichen Verkaufs von Finanz-
dienstleistungen in Anlehnung an die im vorherigen Kapitel präsentierten branchenübergrei-
fenden Antezedenzien, Konsequenzen und Interdependenzen in ähnlicher Darstellungsweise 
aufgezeigt. 
Die meisten Autoren haben sich laut umseitiger Tabelle mit den versicherungsspezifischen 
Antezedenzien des interpersonalen Vertrauens beschäftigt.672 Dieses Vertrauen wird in der 
Versicherungsbranche von mehreren Faktoren als in anderen Branchen beeinflusst, und 
zwar vom Verkaufsverhalten, von der Kompetenz, Ähnlichkeit, den Beziehungsinvestitionen, 
der Kommunikation, Servicequalität, Reputation, Integrität, Empathie, Anbieterbeurteilung 
und den Erfahrungen. 
 
 
667 Zum Vertrauen in versicherungsspezifischen Gesprächen s. Anhang 2 des Anhangverzeichnisses. 
668 Siehe hierzu YouGov, 2014, S. 64; IMWF, 2010, http://www.imwf.de/Studien-und-Untersuchungen/Vertrauen 
-in-Versicherungen/ [abgefragt am: 04.10.2016]; Evers et al., 2008. 
669 Vgl. Farny, 2011, S. 743 f. und die dort aufgeführte Literatur zum Marketing der Versicherungsvertreter. 
670 Siehe hierzu Eickenberg, 2015; Ferrante-Schepis, 2014; Klöckner, 2014; DeCarlo et al., 2013; de Meza et al., 
2010; Heimes, 2009; Vogler, 2009; Eickenberg, 2006; Schmitz, 2000; Taylor; Woodside, 1980; Vogel, 1978; 
Möller, 1944. 
671 Für einen vollständigen Überblick der versicherungsspezifischen empirischen Beiträge zum interpersonalen 
Vertrauen s. Anhang 2 des Anhangverzeichnisses. 
672 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
 96 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
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Crosby et al. (1990) X X X        X 
Chen, Mau (2009) X           
Ennew et al. (2011)  X X  X   X    
Haery et al. (2014)       X     
Panda (2013) X X X X  X   X   
Pezhman et al. (2013) X           
Rajaobelina; Bergeron (2009) X X          
Schmitz (2007) X   X        
Straßer (2005)    X      X  
Theron et al. (2011) X X X  X       
Trautinger (2015)      X      
Trumpfheller (2005)    X        
Tab. 10: Versicherungsspezifische Antezedenzien des interpersonalen Vertrauens673 
Die meisten Forscherteams entdecken mit dem Verkaufsverhalten des Versicherungsvermitt-
lers eine Antezedenz des Vertrauens.674 Fünf Autorenteams sehen die Kompetenz675 und vier 
wissenschaftliche Teams die Ähnlichkeit676 und die Beziehungsinvestitionen677 als vertrauens-
bestimmend an. Jeweils zwei Forscherteams weisen die Kommunikation678 und die Service-
qualität679 als vertrauensbeeinflussend nach. Von jeweils einem Autor wird die Reputa-
tion680, Integrität681, Empathie682, Anbieterbeurteilung683 und Erfahrungen684 als Einflussfak-
tor des interpersonalen Vertrauens festgestellt. 
Im Hinblick auf die versicherungsspezifischen Konsequenzen des interpersonalen Vertrauens 
erkennen einige Autoren, die in der Tabelle auf der nächsten Seite aufgeführt werden, Vari-
 
673 Quelle: eigene Darstellung. 
674 Vgl. Panda, 2013, S. 288; Pezhman et al., S. 759 ff.; Theron, et al., 2011, S. 197 ff., 211 f.; Chen; Mau, 2009, 
S. 69 f.; Rajaobelina; Bergeron, 2009, S. 373 f.; Schmitz, 2007, S. 55 ff.; Crosby et al., 1990, S. 71, 76. 
675 Vgl. Panda, 2013, S. 287; Ennew et al., 2011, S. 71 f.; Theron et al., 2011, S. 198 f., 212; Rajaobelina; Bergeron, 
2009, S. 374 f.; Crosby et al., 1990, S. 72. 
676 Vgl. Panda, 2013, S. 287; Ennew et al., 2011, S. 71 f.; Theron et al., 2011, S. 212; Crosby et al., 1990, S. 76. 
677 Vgl. Panda, 2013, S. 288, 291; Schmitz, 2007, S. 55 f.; Straßer, 2005, S. 45 ff., 85 f.; Trumpfheller, 2005, S. 538. 
678 Vgl. Ennew et al., 2011, S. 71 f.; Theron et al., 2011, S. 197 ff. 
679 Vgl. Trautinger, 2015, S. 688; Panda, 2013, S. 291. 
680 Vgl. Haery et al., 2014, S. 480 f. 
681 Vgl. Ennew et al., 2011, S. 71 f. 
682 Vgl. Panda, 2013, S. 287 ff. 
683 Vgl. Straßer, 2005, S. 45 ff., 85 f. 
684 Vgl. Crosby et al., 1990, S. 75. 
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ablen, die vom interpersonalen Vertrauen beeinflusst werden, d. h. Beziehungsqualität, 
Commitment, Erwartungen und soziale Nähe.685 
Autoren (Jahr) Konsequenzen des interpersonalen Vertrauens 
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Beloucif et al. (2004) X    
Crosby et al. (1990) X  X  
Rajaobelina; Bergeron (2009) X    
Straßer (2005) X    
Trumpfheller (2005)  X  X 
Tab. 11: Versicherungsspezifische Konsequenzen des interpersonalen Vertrauens686 
Fast alle Autoren entdecken, dass das interpersonale Vertrauen die Beziehungsqualität zwi-
schen Kunden und Versicherungsakteuren beeinflusst.687 Dagegen wird von jeweils einem 
Wissenschaftler bzw. Forscherteam Commitment688, Erwartungen689 und soziale Nähe690 als 
Konsequenz dieses Vertrauens dargelegt. 
Zwischen den Antezedenzien und Konsequenzen leiten laut nachfolgender Tabelle eine 
Handvoll Autoren versicherungsspezifische Interdependenzen des interpersonalen Vertrauens 
ab; nämlich Zufriedenheit, Loyalität, Kommunikation und Schadenregulierung.691 
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Chen, Mau (2009)  X   
Crosby et al. (1990)  X   
Pezhman et al. (2013) X X   
Schmitz (2007) X    
Theron et al. (2011) X  X  
Trautinger (2015) X   X 
Tab. 12: Versicherungsspezifische Interdependenzen des interpersonalen Vertrauens692 
 
685 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
686 Quelle: eigene Darstellung. 
687 Vgl. Rajaobelina; Bergeron, 2009, S. 374 f.; Straßer, 2005, S. 45 ff., 85 f.; Beloucif et al., 2004, S. 337 ff.; Crosby 
et al., 1990, S. 70. 
688 Vgl. Trumpfheller, 2005, S. 538. 
689 Vgl. Crosby et al., 1990, S. 70 ff. 
690 Vgl. Trumpfheller, 2005, S. 538. 
691 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
692 Quelle: eigene Darstellung. 
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Die Zufriedenheit der Kunden wird von den meisten Autoren in einer reziproken Beziehung 
zum interpersonalen Vertrauen verstanden.693 Drei Forscherteams ermitteln einen wechsel-
seitigen Zusammenhang zwischen Loyalität und dem untersuchten Konstrukt.694 Dagegen ist 
es jeweils nur ein Wissenschaftler bzw. wissenschaftliches Team, das die Kommunikation695 
und die Schadenregulierung696 in einem Abhängigkeitsverhältnis zum Vertrauen hervorhebt. 
In einer zusammenfassenden kritischen Betrachtung der disziplinübergreifenden Literatur wird 
konstatiert, dass es im Vergleich zwischen branchenübergreifenden und versicherungsspezifi-
schen Antezedenzien und Konsequenzen des interpersonalen Vertrauens Redundanzen und 
Unterschiede hinsichtlich der Untersuchungsergebnisse und der versicherungsspezifischen 
Dienstleistungen gibt. Dennoch beinhaltet interpersonales Vertrauen eine Vielzahl von ge-
meinsamen Facetten, die in kontextspezifischen Situationen bei den Akteuren entdeckt wer-
den können. In diesem Zusammenhang wird in dem komplexen Konstrukt eine Dichotomie 
gesehen, die darin besteht, dass der Kunde entweder Risiken zu vermeiden oder Vorteile zu 
gewinnen sucht. die er mit seiner pessimistischen oder optimistischen Erwartungshaltung 
kognitiv oder affektiv begründet. 
Unter Beachtung der zu schließenden Forschungslücke fehlt den vorbezeichneten Untersu-
chungen die Analyse des interpersonalen Vertrauens in der Kunden-Versicherungsvertreter-
Interaktion. Im nächsten Kapitel wird deshalb eine vergleichende Betrachtung durchgeführt 
und somit diskutiert, welches Verhalten Kunden von Versicherungsvertretern erwarten, um 
ihnen zu vertrauen, und was Versicherungsvertreter tun, um das Kundenvertrauen im Ge-
spräch zu erhalten. 
 
 
693 Vgl. Trautinger, 2015, S. 305; Pezhman et al., 2013, S. 759 f.; Theron et al., 2011, S. 197 ff.; Schmitz, 2007, 
S. 53 ff. 
694 Vgl. Pezhman et al., 2013, S. 759 f.; Chen; Mau, 2009, S. 69 f.; Crosby et al., 1990, S. 70 ff., 75 f. 
695 Vgl. Theron et al., 2011, S. 199, 211. 
696 Vgl. Trautinger, 2015, S. 297, 305. 
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4. Vertrauenserwartungen und -verhalten im direkten Gespräch 
Mit den Grundlagen zum interpersonalen Vertrauen wird angedeutet, dass es sowohl bran-
chenübergreifende als auch versicherungsspezifische Kundenerwartungen in der Face-to-
Face-Interaktion gibt, um den Verkäufern bzw. den Versicherungsvertretern zu vertrauen. 
Luhmann hat ein allgemeines Verständnis von Vertrauen, das er als einen Mechanismus zur 
Stabilisierung unsicherer Erwartungen und zur Verringerung der damit einhergehenden Kom-
plexität menschlichen Handelns versteht.697 Beim Kauf von Versicherungsschutz kann es für 
den Kunden zu einer unsicheren Erwartung zum Nutzen dieser Dienstleistung kommen, die zu 
einem Kaufrisiko des Kunden und zu einem komplexen Verhalten führen.698 In der Literatur 
berührt das Erwartungskonstrukt kognitive und affektive Komponenten.699 Für Kuß und Schu-
chert-Güler ist das wahrgenommene Kaufrisiko des Kunden mit Erwartungen an die Bera-
tungsintensität, Vertrauenswürdigkeit und Fachkompetenz des Verkäufers verbunden.700 Nach 
Rippberger besteht die Vertrauenserwartung des Vertrauensgebers darin, dass der Vertrau-
ensnehmer motiviert ist, freiwillig auf opportunistisches Vertrauen zu verzichten.701 Das Ver-
halten des Versicherungsvertreters hat insofern nicht nur Einfluss auf das Vertrauen des Kun-
den in seine kompetente Beratung, sondern auch auf die Kundenerwartung im direkten Ge-
spräch mit dem Versicherungsvertreter.702 
Zur näheren Fokussierung auf das zu bearbeitende Thema werden im vorgenannten Kontext 
die dritte und vierte Forschungsfrage beantwortet. Zum einen geht es im Rahmen der Erwar-
tungsanalyse um die Vertrauenserwartungen der Kunden an Versicherungsvertreter in der 
Face-to-Face-Interaktion. Zum anderen betrifft es das Vertrauensverhalten der Versiche-
rungsvertreter im direkten Gespräch mit Kunden. Hierfür werden nicht nur die qualitäts-, ni-
veau- und zufriedenheitsorientierten Kundenerwartungen im Allgemeinen, sondern auch die 
von Kunden erwartete und von Versicherungsvertretern gezeigte Fach- und Sozialkompetenz 
beleuchtet. 
 
697 Vgl. Luhmann, 2014, S. 27; Rippberger, 2005, S. 13. 
698 Vgl. Guenzi; Georges,2010, S. 117. 
699 Vgl. Kuß; Schuchert-Güler, 2004, S. 193. 
700 Vgl. Kuß; Schuchert-Güler, 2004, S. 198 f. 
701 Vgl. Rippberger, 2005, S. 45, 93; Guenzi; Georges,2010, S. 117. 
702 Vgl. Kuß; Schuchert-Güler, 2004, S. 186. 
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4.1. Kundenerwartungen an Dienstleister 
Erwartungen sind ein wesentliches Merkmal des Vertrauens, das der Vertrauensgeber hat. 
Positive Kundenerwartungen entsprechen den Erwartungen, die sich der Kunde vom Verhal-
ten des Vertrauensnehmers wünscht.703 Negative Kundenerwartungen werden dagegen als 
Ablehnung eines bestimmten Verhaltens des Vertrauensnehmers aufgefasst. Kundenerwar-
tungen werden als ein psychologischer Zustand verstanden, der zu einem zukünftigen Kon-
sumentenverhalten führt.704 Sie beziehen sich im Allgemeinen auf die Dienstleistungsquali-
tät, das Dienstleistungsniveau und auf die Zufriedenheit mit den erwarteten Leistungen aller 
Dienstleister und damit auf Versicherungsvertreter. 
 
4.1.1. Dienstleistungsqualität 
In der Face-to-face-Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager findet die Erstellung der 
Dienstleistung statt, die dem Kunden einen vom Anbieter gelieferten Nutzen stiftet.705 Im 
Zuge der Beurteilung der angebotenen Dienstleistungsqualität orientiert sich der Kunde an 
seinen Erwartungen, die im Kontext zum antizipierten Nutzen der Dienstleistung stehen.706 
Die Dienstleistungsqualität entsteht nach Parasuraman et al. nach den Kundenerwartungen 
an die Dienstleistung.707 Denn Kunden haben differenzierte Erwartungen und Wahrnehmun-
gen an die Qualität der Dienstleistung.708 Die Kenntnis zur erwarteten Dienstleistungsqualität 
ist für die Wettbewerbsfähigkeit der Dienstleister wichtig, weil Kunden ihre Erwartungen 
zum Verhalten der Verkäufer, die sie im direkten Gespräch erlebt und erfahren haben, ver-
gleichen und aus diesem Vergleich Konsequenzen ziehen.709 
Aufgrund der Kundenerwartungen zur Qualität der sie betreffenden Dienstleistungen wird in 
der umseitigen Abbildung ein Auszug der hierarchischen Dimensionierung der Dienstleis-
tungsqualität nach Brady und Cronin vorgestellt. Die Dienstleistungsqualität wird von ihnen 
als komplexes Konstrukt konzeptualisiert und operationalisiert.710 
 
703 Vgl. Hult et al., 2017, S. 40; Bekmeier-Feuerhahn; Eichenlaub, 2004, S. 399. 
704 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 33; Bruhn, 2016b, S. 83; Neumaier, 2010, S. 54. 
705 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 33 und die dort angegebenen Dienstleistungsbeispiele. 
706 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 39; Bruhn, 2016b, S. 82; Bruhn et al., 2006, S. 116. 
707 Vgl. Parasuraman et al., 1988, S. 16 f.; Bruhn, 2016a, S. 34. 
708 Vgl. Parasuraman et al., 1988, S. 16 f.; Bruhn, 2016a, S. 39. 
709 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 99; Bruhn et al., 2006, S. 116, 130; Stauss, 2000, S. 324. 
710 Vgl. Brady; Cronin, 2001, S. 37 ff. 
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Abb. 14: Konstrukt-, Dimensions- und Faktorebene der Dienstleistungsqualität711 
In der Lesart von der Konstrukt- zur Faktorebene stellt die Dienstleistungsqualität als Kon-
strukt die höchste Abstraktionsebene dar. Auf der Dimensionsebene wird die Struktur der 
Dienstleistungsqualität als mehrfaktorielles Konstrukt hinsichtlich Potenzial- und Prozessqua-
lität konzeptualisiert. Schließlich werden die Strukturen der beiden Dimensionen auf der 
Faktorebene operationalisiert, indem sie sowohl die Indikatoren zur Qualifikation der Mitar-
beiter als auch zur fachlichen, sozialen und kommunikativen Kompetenz der Mitarbeiter im 
Verkauf von Dienstleistungen anzeigen. 
Obschon die vorstehende Abbildung die Dienstleistungsqualität als komplexes Konstrukt be-
schreibt, ist kritisch anzumerken, dass sie auf der Faktorenebene nicht graduell einheitlich 
anzeigt, welche Indikatoren näher auf die einzelnen Faktoren laden. Die fachliche und soziale 
Qualifikation als Mitarbeiterqualifikation können zwar als Indikatoren verstanden werden, 
sie sind aber ungenau bestimmt. Es ist nicht erkennbar, woran die fachliche und soziale Qua-
lifikation zu erkennen ist. Dagegen werden die Indikatoren der fachlichen, sozialen und kom-
munikativen Kompetenz exakter angegeben.712 Andererseits wird der Umfang der Faktoren 
und die mit ihnen verbundenen Indikatoren zur erwarteten Dienstleistungsqualität angedeu-
tet, so dass mit der Qualität der Dienstleistungen das von den Kunden erwartete Serviceni-
veau wächst, das Dienstleister erfüllen können, sollen oder müssen. 
 
711 Quelle: eigene Darstellung nach Brady; Cronin, 2001, S. 37. Siehe hierzu auch das Partialmodell zur Identifika-
tion der vertrauensrelevanten Kompetenzerwartungen des Kunden von Zanger; Deckow, 2006, S. 47. 
712 Zur weiteren Kritik des Ansatzes von Brady und Cronin siehe Bruhn, 2016a, S. 43. 
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4.1.2. Dienstleistungsniveau 
In der Marketingliteratur lässt sich die Kundenerwartung in prädiktive und normative Erwar-
tungen einteilen.713 Prädiktive Kundenerwartungen antizipieren, welches Niveau die Dienst-
leistung wahrscheinlich erfüllen soll.714 Diese Erwartungen wirken sich positiv auf die Dienst-
leistungsqualität aus, wenn sie vom Dienstleister bestätigt werden.715 Wird eine solche Erwar-
tung nicht bestätigt, neigt der Kunde dazu, die realisierte Dienstleistung an seine prädiktiven 
Erwartungen anzupassen.716 Hohe prädiktive Kundenerwartungen führen tendenziell zu einer 
positiveren Qualitätswahrnehmung.717 Normative Kundenerwartungen stellen dagegen Forde-
rungen des Kunden an den Dienstleister dar, welches Niveau die Dienstleistung erreichen 
muss.718 Diese normativen Erwartungen wirken sich negativ auf die Dienstleistungsqualität 
aus, wenn sie vom Dienstleister nicht erfüllt werden.719 Für den Dienstleister ist die Erfüllung 
normativer Kundenerwartungen schwierig, wenn sie hoch sind.720 Prädiktive und normative 
Erwartungen werden trotz ihrer Unterschiede von den Kunden kognitiv interpretiert.721 
Ausgehend von den beiden aufgeführten Erwartungstypen ist nach Bruhn mit der Dienstleis-
tungsqualität auch ein bestimmtes Dienstleistungsniveau, das Kunden erwarten, verbunden.722 
Zu differenzieren sind ein erwünschtes, ein ideales, ein typisches und ein minimal tolerierbares 
Niveau einer Dienstleistung.723 Beim erwünschten Niveau einer Leistung soll der Dienstleister 
die Wünsche des Kunden, die auf Erfahrungen beruhen und daher seinen Erwartungen ent-
sprechen, erfüllen.724 Das Idealniveau einer Leistung richtet sich nach dem Vorstellungsvermö-
gen des Kunden, der eine optimale Leistung erwartet.725 Das erwartete typische Niveau einer 
Leistung ist von den Erfahrungen des Kunden abhängig, der z. B. schon häufiger die Beratungs- 
 
713 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 34; Bruhn, 2016 b, S. 83; Boulding et al., 1993, S. 8 ff. 
714 Vgl. Bruhn, 2016b, S. 83; Bruhn; Georgi, 2000, S. 187; Oliver, 1980, S. 460. 
715 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 35; Shi et al., 2014, S. 83 f., 89. 
716 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 35; Shi et al., 2014, S. 89. 
717 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 35; Shi et al., 2014, S. 89. 
718 Vgl. Bruhn, 2016b, S. 83; Bruhn et al., 2006, S. 117; Bruhn; Georgi, 2000, S. 187; Parasuraman et al., 1988, 
S. 16 f. 
719 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 35; Shi et al., 2014, S. 89 f. Zur Diskrepanz zwischen Erwartungen und tatsächlichen Erfah-
rungen und daraus folgenden Handlungsoptionen der Kunden s. Darby; Karni, 1973, S. 72. 
720 Vgl. Shi et al., 2014, S. 89. 
721 Vgl. Bruhn et al., 2006, S. 117. 
722 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 32. 
723 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 98 f.; Bruhn et al., 2006, S. 116 f. 
724 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 98; Bruhn et al., 2006, S. 118. 
725 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 98. 
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und Servicequalität von Versicherungsvertretern in Anspruch genommen hat.726 Ein minimal 
tolerierbares Niveau wird vom Kunden erwartet, wenn die Ansprüche des Kunden z. B. auf ein 
pünktliches Erscheinen und auf das Erscheinungsbild eines Versicherungsvertreter-Besuchs re-
duziert wird.727 Zur Erfüllung der Qualitätserwartungen der Kunden bilden die angebotene 
Dienstleistungsqualität und das mit ihr verbundene Dienstleistungsniveau einen Schlüsselfak-
tor für die Kundenzufriedenheit.728 
 
4.1.3. Zufriedenheit mit der Dienstleistung 
Erwartungen sind ein Teil der Kundenzufriedenheit. Unter Berücksichtigung der vorgenann-
ten unterschiedlichen Kundenerwartungs-Niveaus entsteht Zufriedenheit, wenn das jeweili-
ge erwartete Leistungsniveau vom Dienstleister erfüllt oder übererfüllt wird.729 Von beson-
derer Bedeutung sind die Face-to-Face-Interkationen des Kunden mit einem Versicherungs-
vertreter, in denen der Kunde die erwarteten Leistungen mit den Leistungen, die er vom Ver-
sicherungsvertreter erhält, vergleicht, so dass seine Kundenerwartungen bestätigt, übertrof-
fen oder verfehlt werden. Nach Stauss zählen daher diese Interaktionen zu den Augenblicken 
der Wahrheit, die beim Kunden eine positive oder negative emotionale Stimmung zum Kauf 
von Dienstleistungen erzeugen.730 Insofern haben Kunden auch affektive Erwartungen an die 
Dienstleistung.731 Bruhn et al. nehmen zum einen an, dass positive emotionale Kundener-
wartungen hinsichtlich einer Dienstleistung dazu führen, die Dienstleistung nicht nur besser 
wahrzunehmen, sondern auch mit höherer Kaufabsicht in Anspruch zu nehmen.732 Zum an-
deren wird angenommen, dass Kunden mit negativen emotionalen Erwartungen geringere 
Kaufabsichten haben.733 
Entsprechen die Leistungen nicht den Erwartungen, führt dies zu Unzufriedenheit.734 Wer-
den die erwarteten Leistungen erfüllt, führt dies weder zur Unzufriedenheit noch zur Zufrie-
denheit des Kunden.735 Werden jedoch die Kundenerwartungen übertroffen, entsteht Kun-
 
726 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 99. 
727 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 99. 
728 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 8. 
729 Vgl. Bruhn et al., 2006, S. 116. 
730 Vgl. Stauss, 2000, S. 324 f. 
731 Vgl. Bruhn et al., 2006, S. 120; Forberger, 2000, S. 71. 
732 Vgl. Bruhn et al., 2006, S. 118. 
733 Vgl. Bruhn et al., 2006, S. 118. 
734 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 101 f. 
735 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 101 f. 
 104 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
denzufriedenheit.736 Allerdings lösen nur bestimmte Merkmale einer erwarteten Leistung 
Kundenzufriedenheit oder -unzufriedenheit aus.737 
Gemäß dem Kano-Modell werden Erwartungen und Zufriedenheit der Kunden mit der Quali-
tät der Dienstleistung kategorisiert, indem Basis-, Begeisterungs- und Leistungsanforderun-
gen aufgezeigt werden.738 Die Basisfaktoren einer Dienstleistung bestimmen, welche erwar-
teten Kriterien eine Dienstleistung im Sinne der Kunden erfüllen muss.739 Das Fehlen der Kri-
terien führt zu einer negativen Bewertung der Dienstleistung durch den Kunden.740 Die Be-
geisterungsfaktoren einer Dienstleistung werden vom Kunden nicht als selbstverständlich 
vorausgesetzt und nicht explizit erwartet.741 Werden sie geliefert, so ist der Kunde positiv 
überrascht und überdurchschnittlich zufrieden; eine Nichtlieferung hätte dagegen keine Un-
zufriedenheit des Kunden zur Folge.742 Die Leistungsanforderungen werden allerdings expli-
zit vom Kunden erwartet, so dass die Zufriedenheit des Kunden mit der Erhöhung der erwar-
teten Leistungserfüllung zunimmt.743 
Nach der Durchsicht der disziplinübergreifenden Literatur richten sich die Kundenerwartun-
gen in der Face-to-Face-Interaktion vornehmlich auf die in der Kompetenz liegenden kogniti-
ven und affektiven Komponenten bzw. auf die Fach- und Sozialkompetenz des dienstleisten-
den Unternehmens und seiner Repräsentanten, auf die nachfolgend mit Bezug auf Versiche-
rungsvertreter eingegangen wird.744 
 
4.2. Kundenerwartungen an die Fachkompetenz der Versicherungsvertreter 
Dass ein Versicherungsvertreter Fachkompetenz haben soll, stellt im Kontext der vorbezeich-
neten Ausführungen eine Kundenerwartung dar. Allerdings gibt es nur eine limitierte wissen-
schaftlich orientierte Literaturauswahl, die die Kundenerwartungen an die Fachkompetenz von 
 
736 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 101 f. 
737 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 102; Zeithaml et al., 1992, S. 41 ff. 
738 Das Kano-Modell ist von Kano zur Analyse von Kundenwünschen im Rahmen des TQM entwickelt und später 
auf die Kundenzufriedenheitsforschung übertragen worden. Vgl. Gondring, 2015, S. 382 f.; Nerdinger; Neu-
mann, 2007, S. 134. 
739 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 36. 
740 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 36; Gondring, 2015, S. 383. 
741 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 36; Gondring, 2015, S. 383. 
742 Vgl. Gondring, 2015, S. 383. 
743 Vgl. Gondring, 2015, S. 383. 
744 Vgl. Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 298; Rippberger, 2005, S. 94 f. 
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Versicherungsvertretern andeutet.745 Dagegen konzentrieren sich die umfangreicheren praxis-
orientierten Beiträge mit Bezug zu den Kundenerwartungen im Versicherungsvertrieb auf die 
auf Cross- und Up-Selling ausgerichtete Führung von Verkaufsgesprächen mit potenziellen und 
aktuellen Kunden, auf die Neukundengewinnung, auf den überzeugenden Einsatz von Fach- 
und Sozialkompetenz im Kundengespräch und auf die Kundenbindung des Versicherungsver-
treters.746 Zeithaml et al. haben Kundenerwartungs-Klassen ermittelt, von denen sich die 
meisten direkt auf das erwartete bzw. gewünschte Verhalten beziehen, das Verkäufer im di-
rekten Gespräch zeigen sollen.747 Zum einen betreffen die Erwartungen die Kompetenz bzw. 
das Fachwissen der Verkäufer.748 Zum anderen richten sich die Erwartungen auf die Arbeits-
unterlagen der Verkäufer.749 Für eine nähere Betrachtung der von Kunden erwarteten Fach-
kompetenz der Versicherungsvertreter in der Face-to-Face-Interaktion wird sich auf die von 
Homburg et al. benannten Facetten der Fachkompetenz von Vertriebsmitarbeitern konzen-
triert, d. h. auf den Gesprächsaufbau und ein damit verbundenes Fachwissen sowie auf die in 
direkten Gesprächen verwendeten Arbeitsmittel.750 
 
4.2.1. Gesprächsaufbau 
Homburg et al. sehen verkaufsprozessbezogene Fähigkeiten, d. h. die Initiierung und Ent-
wicklung eines direkten Gesprächs mit dem Kunden, als Facette der Fachkompetenz eines 
Vertriebsmitarbeiters.751 Die verkaufsprozessbezogenen Fähigkeiten entsprechen dem Ge-
sprächsaufbau, um die Beratung und den Verkauf zu einem erfolgreichen Abschluss zu füh-
ren.752 Eine professionelle Vermittlung der fachlichen Kenntnisse impliziert eine Gesprächs-
struktur, die auf die Kundenentscheidung fokussiert ist und zur Kundenunterschrift führt. 
Der Gesprächsaufbau wird daher als Komponente der Fachkompetenz verstanden, da er ein 
Zeichen des professionellen vertrauensbildenden Umgangs mit Kunden ist. Mit der nachfol-
genden Tabelle wird in einer verdichteten Form aufgeführt, welche Kundenerwartungen 
zum Gesprächsaufbau der Versicherungsvertreter vorhanden sind.753 
 
745 Vgl. Kumschier; Eszler, 2012, S. 8, 10; Eickenberg, 2006, S. 199; Schuchert-Güler, 2001, S. 23 ff. 
746 Vgl. Klöckner, 2014, S. 75 ff.; Eickenberg, 2013, S. 19 ff. 
747 Vgl. Zeithaml et al., 1992, S. 33 ff., 40; Bruhn, 2016a, S. 101; Nerdinger, 2011, S. 100. 
748 Vgl. Zeithaml et al., 1992, S. 35; Nerdinger, 2011, S. 100. 
749 Vgl. Zeithaml et al., 1992, S. 34; Nerdinger, 2011, S. 100. 
750 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 279.  
751 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 281. 
752 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 281. 
753 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
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Tab. 13: Kundenerwartungen zum Gesprächsaufbau der Versicherungsvertreter754 
Hinsichtlich des von Kunden erwarteten Gesprächsaufbaus zur Vermittlung des Fachwissens 
von Verkäufern in der Face-to-Face-Interaktion gibt es nur begrenzte Erkenntnisse von der 
Wissenschaft und versicherungsorientierten Dienstleistern.755 Selbst die in der Kritik stehen-
de Praktikerliteratur zur Verkaufsgesprächsführung, die die Ergebnisse der interdisziplinären 
Literatur flankiert, liefert nur limitierte Hinweise zu den Kundenerwartungen in der Face-to-
Face-Interaktion mit Versicherungsvermittlern.756 Allerdings kann festgehalten werden, dass 
der von Kunden erwartete Gesprächsaufbau zum einen ihrem Skript folgt, d. h. einem ge-
lernten Verhaltensritual, das sich auf den Beginn und das Ende eines Verkaufsgesprächs mit 
einem Versicherungsvertreter bezieht.757 
Werden Skripte als zeitlich gestaffelte Abläufe von Handlungen bzw. Regeln für Verkäufer 
verstanden, wie Kunden Beratungs- und Verkaufsgespräche erwarten, sind sie eine spezielle 
Art von Schemata, die den Käufern Orientierung und den Verkäufern im Sinne der Verkaufs-
 
754 Quelle: eigene Darstellung. 
755 Vgl. Buber; Reiger, 2009, S. 52; Nerdinger, 2001, S. 226; Schuchert-Güler, 2001, S. 23; Schwabe et al., 2006, 
http://www.zora.uzh.ch/id/eprint/57313/1/20120126104847_merlin-id_2739.pdf [abgefragt am: 
20.06.2017]. 
756 Vgl. DISQ, 2018, S. 15; DISQ, 2016, S. 13; Eickenberg, 2013, S. 20 ff.; Bain & Company, 2012, S. 4, 15 ff., 21 ff., 
27, 29, 31, 33; Nerdinger, 2001, S. 225 f. 
757 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 284 f. 
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formeln Handlungssicherheit in Gesprächs- und Verkaufssituationen bieten.758 Zum anderen 
ist ein solches Gespräch als direkte Interaktion insbesondere nach zeremoniellen Regeln o-
der Ritualen strukturiert, um dem Kunden die erwartete Orientierung im Gespräch über Ver-
sicherungsprodukte zu geben und damit erwartete Wertschätzung zu zeigen, die der Ver-
trauensbildung dient.759 
Die weitere Analyse der vorhandenen Literatur zeigt, dass Kunden erwarten, dass sie die Kon-
trolle über das Verkaufsgespräch behalten, d. h. den Beginn und das Ende eines direkten Ge-
spräches bestimmen.760 Kunden erwarten von Versicherungsvertretern, dass sie sich zu Beginn 
eines Gespräches namentlich vorstellen und die Kunden mit ihrem Namen begrüßen.761 Aller-
dings gibt es in der Literatur keine oder nur indirekte Angaben, ob und inwiefern Kunden von 
Versicherungsvertretern erwarten, dass sie nach der Begrüßung sofort auf den Gesprächs-
grund zu sprechen kommen oder nach einer bestimmten Zeit des Austauschs über versiche-
rungsfremde bzw. private Kundenthemen zum Zweck des Gesprächs überleiten. Die Literatur 
verweist andeutungsweise auf Kundentypen, die im Beratungs- und Verkaufsgespräch be-
stimmte einstellungsbasierte Erwartungen im Gesprächsverlauf haben.762 Dagegen fokussieren 
sich Kunden im Rahmen einer Bedarfsanalyse auf die Ermittlung ihres individuellen Versiche-
rungsbedarfs.763 Im Anschluss daran erwarten sie, dass sie individuelle Lösungen zum Ver-
sicherungsschutz erhalten und ihre geäußerten Einwände beantwortet werden.764 Schließlich 
erwarten Kunden, dass Beratungs- und Verkaufsgespräche, unabhängig vom erzielten Nutzen 
für die Akteure, ein Ende nehmen und sich Versicherungsvertreter verabschieden.765 Der Ge-
sprächsaufbau kann insofern als Struktur und Orientierung gebender Rahmen für das Fachwis-
sen, das Kunden von Versicherungsvertretern erwarten, verstanden werden. 
 
758 Vgl. Fischer und Wiswede, 2009, S. 190, 437; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 284 f. Die Begriffe Gesprächsverlauf 
und Gesprächsaufbau werden synonym verwendet. 
759 Vgl. Goffman, 1986, S. 61, 86; Buber; Reiger, 2009, S. 53; Reiger, 2000, S. 136 ff. 
760 Vgl. Pieters et al., 1998, S. 761. 
761 Vgl. Bänsch, 2013, S. 50; Silberer; Jaekel, 1996, S. 276. 
762 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 273 ff.; YouGov, 2016, https://d25d2506sfb94s.cloudfront.net/r/52/Studieninfo 
rmationen_Servicebarometer_Assekuranz_.pdf [abgefragt am: 20.06.2106]; YouGov, 2014, S. 26, 67; Bänsch, 
2013, S. 95 ff.; Eickenberg, 2013, S. 255 ff.; Farny, 2011, S. 423 ff.; Rosner, 1997, S. 78 ff. 
763 Vgl. DISQ, 2018, S. 15; DISQ, 2016, S. 13; Bain & Company, 2012, S. 22. 
764 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 261 ff., 276. 
765 Vgl. Bänsch, 2013, S. 93 f.; Pieters et al., 1998, S. 761. 
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4.2.2. Fachwissen 
Das Fachwissen des Versicherungsvermittlers bzw. des Versicherungsvertreters wird in der 
angloamerikanischen Literatur mit Expertise bezeichnet.766 Im deutschsprachigen Raum wird 
ein solcher Sachverstand auf die Kenntnisse der Versicherungsprodukte fokussiert.767 Nach 
Homburg et al. müssen Vertriebsmitarbeiter nicht nur ihre eigenen Produkte, sondern auch 
die Produkte des Wettbewerbs kennen.768 Mit dem Einbezug der Wettbewerbskenntnisse 
zum Fachwissen werden in einem erweiterten Verständnis des Fachwissens der Versiche-
rungsvertreter auch die Marktkenntnisse gezählt. Homburg et al. verstehen darunter, dass 
ein Versicherungsvertreter zum einen eine realistische Einschätzung zur Marktposition sei-
nes Unternehmens hat.769 Zum anderen muss er veränderte Wettbewerbsstrategien sowie 
konjunkturelle und rechtliche Rahmenbedingungen als Marktveränderungen kennen und 
durchschauen.770 Die folgende Tabelle führt in einer verdichteten Form auf, welche Kunden-
erwartungen an das Fachwissen von Versicherungsvertretern vorliegen.771 
 
Tab. 14: Kundenerwartungen zum Fachwissen der Versicherungsvertreter772 
 
766 Vgl. Taylor; Woodside, 1980, S. 389 ff. 
767 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 280; Wagner, 2011, S. 209. 
768 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 280. 
769 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 280. 
770 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 280. 
771 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
772 Quelle: eigene Darstellung. 
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Hennig-Thurau und Thurau heben hervor, dass sich die Kundenerwartungen an die fachlichen 
Kenntnisse des Vertriebsmitarbeiters richten.773 Zanger und Deckow eruieren ebenfalls in ihrer 
Untersuchung zu den vertrauensrelevanten personenbezogenen Kompetenzerwartungen, 
dass Kunden von einem vertrauenswürdigen Verkäufer Fachkompetenz erwarten, die er in der 
Auftragsabwicklung mit seinem Fachwissen zeigt.774 Eine Untersuchung von Harbrücker zeigt, 
dass die befragten Kunden im Idealfall einen guten Kundenservice und gute Beratung bieten-
den Versicherungsvertreter erwarten.775 Das Deutsche Institut für Service-Qualität (DISQ) hat 
in seinen Studien dargelegt, dass Kunden im direkten Gespräch stets korrekte Auskünfte von 
Versicherungsvermittlern erwarten.776 Konkreter heißt dies, dass Kunden einen Schutz vor den 
finanziellen Nachteilen erwarten, die sich aus den Versicherungsrisiken ergeben.777 Dies um-
fasst auch Erwartungen zur Aufklärung, welche Versicherungsrisiken vorhanden sind und wie 
Kunden diese Nachteile, die aus diesen Risiken resultieren können, möglichst gering halten.778 
Nach neueren Erkenntnissen von Böck, erwarten Kunden über Branchentrends und ihrem Ein-
fluss auf versicherungsspezifische Risiken informiert zu werden.779 Hierzu zählt die richtige Pro-
duktauswahl und regelmäßige Benchmarks zu den Leistungen des angebotenen Versiche-
rungsschutzes.780 In diesem Zusammenhang konzentrieren sich die Kundenerwartungen da-
rauf, dass Versicherungsvertreter einen Vergleich zwischen Prämienzahlung und wahrscheinli-
chem Nutzen herstellen.781 Kunden erwarten kompetente Reaktionen der Versicherungsver-
mittler, wenn sich ihr Sicherheitsbedürfnis verändert hat.782 Pieters et al. zeigen auf, dass Kun-
den im Falle ihrer Entscheidungsunsicherheit neben der Fachkompetenz Ratschläge und Hilfe-
stellung bei der Entscheidungsfindung erwarten.783 Für den Fall des Antrags zum Abschluss ei-
nes Versicherungsschutzes oder im Schadenfall heißt dies, dass Kunden zum Teil auch Unter-
stützung von den Versicherungsvertretern wünschen, wie sie mit den versicherungsspezifi-
schen Formularen umgehen sollen.784 Ist ein Versicherungsschaden eingetreten, wird vom 
Kunden nicht nur die Organisation der Schadenabwicklung durch den Versicherungsvertreter, 
 
773 Vgl. Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 298. 
774 Vgl. Zanger; Deckow, 2006, S. 47 f. 
775 Vgl. Harbrücker, 1992, S. 272 f.; Guenzi; Georges,2010, S. 117, 130; Rastetter, 2008, S. 148. 
776 Vgl. DISQ, 2018, S. 13; DISQ, 2016, S. 12. 
777 Vgl. Harbrücker, 1992, S. 272 f.; Rastetter, 2008, S. 148. 
778 Vgl. DISQ, 2018, S. 13; DISQ, 2016, S. 12; Rastetter, 2008, S. 148; Harbrücker, 1992, S. 272 f. 
779 Vgl. Böck, 2017, S. 162. 
780 Vgl. Böck, 2017, S. 162. 
781 Vgl. Harbrücker, 1992, S. 272 f.; Rastetter, 2008, S. 148. 
782 Vgl. Böck, 2017, S. 162. 
783 Vgl. Pieters et al., 1998, S. 761. 
784 Vgl. DISQ, 2018, S. 16; DISQ, 2016, S. 14; YouGov, 2014, S. 66; Kuß; Schuchert-Güler, 2004, S. 197. 
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sondern auch Rat von ihm erwartet, ob es kaufmännisch sinnvoll ist, einen Schaden zu regulie-
ren, weil eine solche Regulierung zum Nachteil des Kunden führen könnte.785 Zur Unterstüt-
zung der fachlichen Kenntnisse können Arbeitsmitte hilfreich sein. 
 
4.2.3. Arbeitsmittel 
Vertrauen hat nach Luhmann zwei wichtige Funktionen, und zwar die Reduktion von Kom-
plexität und die Erleichterung der Interaktion.786 Mit steigender Komplexität der Dienstleis-
tung wächst beim Kunden die Neigung, die eingesetzten Arbeitsmittel bzw. die vereinfach-
ten Entscheidungshilfen des Versicherungsvertreters zu akzeptieren und ihnen zu vertrau-
en.787 Versicherungsschutz ist ein abstraktes Leistungsversprechen. Damit der Kunde sich 
dieses Versprechen konkreter, sinnlich vorstellen kann, benötigt und erwartet er vom Versi-
cherungsvertreter Arbeitsmittel in Form von Entscheidungshilfen. Solche Entscheidungshil-
fen, die das Fachwissen und die versicherungsspezifischen Lösungen des Versicherungsver-
treters miteinander verbinden, können sowohl klassischer Natur, d. h. Papierblock und Blei-
stift, als auch digitaler Art, d. h. Tablet und digitale Eingabegeräte, sein. Die nachkommende 
Tabelle stellt in einer verdichteten Form dar, welche Kundenerwartungen zum Einsatz von 
Arbeitsmitteln der Versicherungsvertreter bestehen.788 
 
Tab. 15: Kundenerwartungen an eingesetzte Arbeitsmittel der Versicherungsvertreter789 
 
785 Vgl. Böck, 2017, S. 162. 
786 Vgl. Luhmann, 2014, S. 27 ff.; Fischer; Wiswede, 2009, S. 442. 
787 Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 442. 
788 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
789 Quelle: eigene Darstellung. 
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In der Literatur finden sich nur indirekte Hinweise auf die Arbeitsmittel, die erwartungsgemäß 
im direkten Gespräch eingesetzt werden sollen.790 Schuchert-Güler sieht eine gezielte Vorbe-
reitung des Versicherungsvertreters auf das direkte Gespräch mit dem Kunden und den damit 
verbundenen Kundenwünschen durch den Einsatz von Unterlagen.791 Kunden achten bezüg-
lich der einzusetzenden Arbeitsmittel darauf, dass Versicherungsvertreter im direkten Ge-
spräch Technologiekompetenz zeigen, indem sie mit Tablets und Computern kundenorientiert 
umgehen.792 Konkret werden mit dieser Kompetenz die visuelle Darstellung des unsichtbaren 
Versicherungsschutzes anhand von aufgemalten oder medial präsentierten Szenarien und Re-
chenbeispielen verstanden und erwartet.793 46 % der Kunden erwarten von Versicherungsver-
tretern, dass sie im direkten Gespräch Testurteile und Presseberichte zum beratenden Versi-
cherungsschutz einsetzen.794 Im Antragsfall zum Abschluss eines Versicherungsschutzes oder 
im Schadenfall erwarten Kunden den Einsatz von versicherungsspezifischen Formularen.795 
Allerdings hat die Stimmung, in der sich ein Kunde befindet, Auswirkung darauf, ob und inwie-
fern er der Fachkompetenz, die er vom Verkäufer erwartet, kritisch oder unkritisch gegenüber-
steht.796 Die Kundenerwartungen können insofern aus affektiven Gründen auch an die Sozial-
kompetenz, die ein Versicherungsvertreter im direkten Gespräch zeigen soll, orientiert sein. 
 
4.3. Kundenerwartungen an die Sozialkompetenz der Versicherungsvertreter 
Zanger und Deckow haben neben der Fachkompetenz die Sozialkompetenz des Verkäufers als 
vertrauensrelevante personenbezogene Kompetenzerwartung des Kunden identifiziert.797 Die 
Sozialkompetenz hat für den Dienstleistungssektor einen besonderen Stellenwert.798 Hennig-
Thurau und Thurau sehen in der Sozialkompetenz des Verkäufers eine Fähigkeit, die an die Er-
füllung von Erwartungen und damit an die Interaktionszufriedenheit des Kunden gebunden 
ist.799 Ein sozialkompetentes Verhalten wird von den Kunden vorausgesetzt, das sich darin wi-
 
790 Vgl. Schuchert-Güler, 2001, S. 20. 
791 Vgl. Schuchert-Güler, 2001, S. 20. 
792 Vgl. DISQ, 2018, S. 13; DISQ, 2016, S. 12; Oliver Wyman, 2015, S. 3, 6. 
793 Vgl. Bänsch, 2013, S. 60 f. 
794 Vgl. Meyer, 2004, http://www.versicherungsjournal.de/artikel_druckversion.php?Nummer=7336 [abgefragt 
am: 28.06.2018]. 
795 Vgl. YouGov, 2014, S. 66; Kuß; Schuchert-Güler, 2004, S. 197. 
796 Vgl. Nerdinger, 2001, S. 37; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 305; Silberer; Jaekel, 1996, S. 266. 
797 Vgl. Zanger; Deckow, 2006, S. 48.  
798 Vgl. Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 297. 
799 Vgl. Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 303 ff. 
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derspiegelt, dass ein Verkäufer zum einen die Kundenperspektive übernehmen kann, kunden-
orientiert auftritt sowie sich kommunikativ, kooperativ und loyal verhält.800 Zum anderen soll 
er sympathisch und kompetent auftreten.801 Eine solch beschriebene Sozialkompetenz kann 
darauf hindeuten, dass das von Kunden erwartete sozialkompetente Verhalten der Versiche-
rungsvertreter im direkten Gespräch nach versicherungsspezifischen Antezedenzien, Konse-
quenzen und Interdependenzen des interpersonalen Vertrauens interpretiert werden könnte. 
Die Literaturanalyse lässt jedoch bei einer kritischen Betrachtung eine solche Auslegung res-
pektive Differenzierung der Kundenerwartungen nicht zu. Denn eine eindeutige Zuordnung 
der im nachfolgenden Kapitel aufgeführten konkreten Kundenerwartungen zum sozialkompe-
tenten Verhalten der Versicherungsvertreter wird in der Literatur weder den Antezedenzien 
noch den Konsequenzen oder den Interdependenzen des interpersonalen Vertrauens zugeord-
net. Aus diesem Grund wird für diese Arbeit auf eine solche Unterscheidung verzichtet. 
Homburg et al. unterscheiden die Sozialkompetenz der Vertriebsmitarbeiter jedoch danach, ob 
sie ein freundliches und flexibles sowie ein auf Kommunikation und Wahrnehmungsfähigkeit 
orientiertes Verhalten zeigen.802 Die von Kunden erwartete Sozialkompetenz der Versiche-
rungsvertreter wird für diese Arbeit in einem sozialen und reflektiven respektive kommunikati-
ven Verhalten differenziert, das in der Face-to-Face-Interaktion gezeigt werden soll.803 
 
4.3.1. Sozialverhalten 
Im hier verstandenen Kontext drückt Sozialverhalten ein tradiertes bzw. ein sozialisiert-agie-
rendes Verhalten des Versicherungsvertreters zum Kunden aus, um beim Kunden angenehme 
Gefühle zu erzeugen.804 Aus Kundensicht entsteht Vertrauen zum Verkäufer, wenn dieser sich 
im direkten Gespräch fair verhält, ein Wohlbefinden beim Käufer erzeugt, so dass für den Ver-
käufer Vertrauenswürdigkeit empfindet.805 Der Kontakt zum Versicherungsvertreter wird kun-
denseitig als positiv beurteilt, wenn der Versicherungsvertreter soziale Fähigkeiten besitzt, die 
es ihm ermöglichen, situationsspezifisch auf den Kunden einzugehen und ihn wunschgemäß zu 
 
800 Vgl. Zanger; Deckow, 2006, S. 48. 
801 Vgl. Pepels, 2016, S. 729. 
802 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 271. 
803 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 271. 
804 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 271; Silberer; Jaekel, 1996, S. 269. 
805 Vgl. Bruhn, 2016a, S. 46 f.; Bain & Company, 2012, S. 4 f.; Sirdeshmukh et al., 2002, S. 20; Doney; Cannon, 
1997, S. 41; Silberer; Jaekel, 1996, S. 281. 
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bedienen.806 Der Kunde erwartet gerade in Service-Situationen das soziale Verhalten des Versi-
cherungsvertreters, der damit die zwischenmenschliche Atmosphäre des Kundenkontaktes 
entscheidend beeinflusst.807 Die untenstehende Tabelle präsentiert in einer verdichteten 
Form die Kundenerwartungen an das Sozialverhalten von Versicherungsvertretern.808 
Autoren (Jahr) Kundenerwartungen an das Sozialverhalten von Versicherungsvertretern 
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Andersen; Kumar 
(2006)       X X             
Bänsch (1995)   X      X X X          
Bain & Company 
(2012)   X             X   X X 
Beenken (2004)     X                
Böck (2017)                    X 
Doney; Cannon 
(1997)       X X             
Dwyer et al. (1987)       X X             
Görgen (2005)       X X             
Guenzi; Georges 
(2010)   X                  
Harbrücker (1992)   X                  
Hawes et al. (1989)       X X             
Hennig-Thurau; 
Thurau (1999)                X    X 
Kuß; Schuchert-Gü-
ler (2004)  X                   
Liljander; Mattsson 
(2002)   X X  X               
McAllister (1995)       X X             
Nerdinger (2011)               X X X X   
Pieters et al. (1998)  X X X                 
Rastetter (2008)   X                  
Silberer; Jaekel 
(1996) X             X       
Sirdeshmukh et al. 
(2002)       X X             
Smith; Barclay (1997) 
      X X             
Suprenant; Solomon 
(1987)   X       X X X         
Swan et al. (1988)       X X             
Zanger; Deckow 
(2006)             X X X      
Zeithaml et al. (1992)      X          X X X   
Tab. 16: Kundenerwartungen an das Sozialverhalten von Versicherungsvertretern809 
 
806 Vgl. Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 298. 
807 Vgl. Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 298. 
808 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
809 Quelle: eigene Darstellung. 
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Wenn das Gespräch beim Kunden stattfindet, wird vom Kunden erwartet, dass der Verkäufer 
als Zeichen der Kundenwertschätzung pünktlich erscheint.810 Kunden erwarten im direkten 
Gespräch emotionale Vorteile, d. h. Versicherungsvermittler, die ihnen Spaß in der Face-to-
Face-Interaktion vermitteln, um sich vom Alltagsgeschehen auf angenehme Art und Weise 
durch Erlebnisse ablenken zu lassen.811 In diesem Kontext besteht ihre Erwartung, freundlich, 
höflich und respektvoll behandelt zu werden.812 Zirka 95 % der Kunden erwarten insofern gute 
Umgangsformen von Versicherungsvertretern.813 Hinsichtlich des Sozialverhaltens erwarten 
Kunden auch Besorgnis vom Verkäufer.814 Besorgnis zeigt sich z. B. in einem zuvorkommenden 
Verhalten des Finanzberaters.815 Darüber hinaus haben Sympathie und Beziehungsinvestition 
einen positiven Einfluss auf das Kundenvertrauen in den Verkäufer, so dass sie als Bestandteile 
des Sozialverhaltens interpretiert werden können, die Kunden erwarten.816 In diesem Zusam-
menhang können zum einen Geduld, Hilfsbereitschaft und Zurückhaltung eines Verkäufers als 
von Kunden erwartete Soll-Eigenschaften eines Vertriebsmitarbeiters in der Face-to-Face-
Interaktion verstanden werden.817 Zum anderen hat neben den vorgenannten Eigenschaften 
die Wärme eines Verkäufers im direkten Gespräch eine zentrale Bedeutung für Kunden.818 
Weitere Kundenerwartungen richten sich an die Offenheit, den Charakter, die Ausstrahlung 
respektive das Erscheinungsbild sowie an die Leistungs- und Einsatzbereitschaft eines Verkäu-
fers.819 Zeithaml et al. haben als Kundenerwartungsklasse ein Sozialverhalten der Verkäufer 
identifiziert, das sich in Zuverlässigkeit, Entgegenkommen, Zuvorkommenheit und Verständnis 
äußert.820 Kunden haben bezüglich der erwarteten Reaktionsgeschwindigkeit von Versiche-
rungsvertretern eine differenzierte Haltung. Einerseits ist den Kunden Zuverlässigkeit im Kun-
denservice wichtiger als Effizienz und Schnelligkeit.821 Andererseits erwarten sie von Versiche-
 
810 Vgl. Silberer; Jaekel, 1996, S. 275. 
811 Vgl. Kuß; Schuchert-Güler, 2004, S. 197; Pieters et al., 1998, S. 761. 
812 Vgl. Bain & Company, 2012, S. 16; Guenzi; Georges,2010, S. 117, 130; Rastetter, 2008, S. 148; Liljander; Matts-
son, 2002, S. 850; Pieters et al., 1998, S. 761; Bänsch, 1995, S. 76; Harbrücker, 1992, S. 240 ff., 260, 272 f.; Sup-
renant; Solomon, 1987, S. 87 ff. 
813 Vgl. Beenken, 2004, http://www.versicherungsjournal.de/artikel_druckversion.php?Nummer=10599 [abge-
fragt am: 29.06.2018]. 
814 Vgl. Liljander; Mattsson, 2002, S. 848. 
815 Vgl. Liljander; Mattsson, 2002, S. 849 f. 
816 Vgl. Andersen und Kumar, 2006, S. 531; Görgen, 2005, S. 113 f.; Sirdeshmukh et al., 2002, S. 21; Doney; 
Cannon, 1997, S. 40, 44; Smith; Barclay, 1997, S. 6; McAllister, 1995, S. 25 f.; Swan et al., 1988, S. 7; Hawes et 
al., 1989, S. 5; Dwyer et al., 1987, S. 21. 
817 Vgl. Bänsch, 1995, S. 76; Suprenant; Solomon, 1987, S. 87 ff. 
818 Vgl. Suprenant; Solomon, 1987, S. 87 ff. 
819 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 99; Zanger; Deckow, 2006, S. 48; Silberer; Jaekel, 1996, S. 268. 
820 Vgl. Zeithaml et al., 1992, S. 34 ff., 40; Nerdinger, 2011, S. 100. 
821 Vgl. Böck, 2017, S. 162; Bain & Company, 2012, S. 16 f., 24; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 298. 
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rungsvermittlern eine schnelle Reaktion, wenn sich ihr Sicherheitsbedürfnis verändert hat.822 
Unabhängig davon erwarten sie eine individuelle Betreuung ihrer Anliegen.823 
 
4.3.2. Reflexionsverhalten 
Reflexionsverhalten drückt ein selbstständig entwickeltes empathisches bzw. ein spiegelndes, 
reagierendes und insofern ein kommunikatives Verhalten aus, das der Kunde von einem Versi-
cherungsvertreter in einer wertschätzenden Interaktion erwartet.824 Homburg et al. sehen in 
der Kommunikations- und Wahrnehmungsfähigkeit der Vertriebsmitarbeiter eine zentrale 
Komponente des kommunikativen Verhaltens der Versicherungsvertreter.825 Die folgende Ta-
belle führt in einer verdichteten Form auf, welche konkreten Kundenerwartungen an das Re-
flexionsverhalten von Versicherungsvertretern vorliegen.826 
 
Tab. 17: Kundenerwartungen an das Reflexionsverhalten von Versicherungsvertretern827 
 
822 Vgl. Böck, 2017, S. 162. 
823 Vgl. Bain & Company, 2012, S. 4 f., 16. 
824 Vgl. Wagner, 2011, S. 619; Fischer; Wiswede, 2009, S. 466; Anderson; Narus, 1990, S. 44; Arnold et al., 1988, 
S. 2132. 
825 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 271. 
826 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
827 Quelle: eigene Darstellung. 
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In einer Studie von Youngcom erwarten über 73 % der jungen Leute im Alter von bis zu 29 
Jahren bei der Kontaktaufnahme von Versicherungsvertretern, dass sie sich erst bei ihnen 
melden sollen, wenn die jungen Erwachsenen sie vorher kontaktiert haben.828 Unabhängig 
vom Lebensalter erwarten die Kunden, dass sich ein Verkäufer kommunikativ verhalten 
soll.829 Dies betrifft auf nonverbaler Ebene den Blickkontakt zum Kunden, da er Interesse sig-
nalisiert.830 Auf verbaler Ebene heißt das, dass er sich gut ausdrücken kann.831 Das betrifft ei-
ne offene Kommunikation, die sich sowohl auf die Bewertung aller Versicherungslösungen 
als auch auf die berufsbezogenen Interessen und Vergütung der Versicherungsvertreter be-
zieht.832 
Eine persönliche Beratung ist für 72 % der Kunden trotz Digitalisierung der Versicherungs-
branche wichtig bis sehr wichtig.833 Sie wünschen sich im Falle der Änderung bestehender 
Versicherungsverträge und im Schadenfall, unabhängig von ihrem Lebensalter und vom Nut-
zungsgrad der zur Verfügung stehenden digitalen und analogen Kommunikationskanäle, eine 
Face-to-Face-Interaktion mit Versicherungsvermittlern.834 Kunden erwarten in dieser Inter-
aktion einen empathischen Service der Versicherungsvertreter.835 Empathie im Kundenser-
vice ist auf der einen Seite für Kunden wichtiger als ein effizientes und schnelles Verhalten 
der Versicherungsvertreter.836 Kunden, die auf Empathie in der Face-to-Face-Interaktion ach-
ten, fokussieren sich darauf, dass ihr Sicherheitsgefühl von Versicherungsvermittlern bedient 
wird.837 
Hinsichtlich des Reflexionsverhaltens von Dienstleistern erwarten Kunden Charme vom Ver-
käufer.838 Charme wird vom Kunden positiv bewertet, wenn der Verkäufer lächelt sowie sich 
enthusiastisch und fröhlich verhält.839 Darüber hinaus haben aktives Zuhören, Ehrlichkeit und 
 
828 Vgl. Youngcom, 2017, S. 28. 
829 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 100; Zanger; Deckow, 2006, S. 48; Zeithaml et al., 1992, S. 34 ff., 40. 
830 Vgl. Görgen, 2005, S. 113 f., 115; Nerdinger, 2001, S. 214; Silberer; Jaekel, 1996, S. 276. 
831 Vgl. Silberer; Jaekel, 1996, S. 276. 
832 Vgl. Böck, 2017, S. 162; Lorbeer, 2003, S. 108. 
833 Vgl. Bain & Company, 2012, S. 16 f., 19. 
834 Vgl. Bain & Company, 2012, S. 27. 
835 Vgl. Bain & Company, 2012, S. 4 f., 16. 
836 Vgl. Bain & Company, 2012, S. 16 f., 24; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 298. 
837 Vgl. Böck, 2017, S. 162. 
838 Vgl. Liljander; Mattsson, 2002, S. 848. 
839 Vgl. Liljander; Mattsson, 2002, S. 849 f. 
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Ähnlichkeit einen positiven Einfluss auf das Kundenvertrauen in den Verkäufer, so dass sie als 
Bestandteile des Reflexionsverhaltens interpretiert werden können, die Kunden erwarten.840 
Bei kritischer Betrachtung der Kundenerwartungen an das Reflexionsverhalten der Versiche-
rungsvertreter fallen die limitierten Hinweise der wissenschaftlichen und praxisorientierten 
Literatur auf. Homburg et al. zeigen in einer kritischen Diskussion der Sozialkompetenz auf, 
dass die vom Kunden wahrgenommene Sozialkompetenz einerseits die Qualität des Ver-
kaufsprozesses erhöhen und für den Kunden kaufentscheidend sein kann, wenn kaum unter-
scheidbare Produkte angeboten werden.841 Andererseits kann das Kaufverhalten wegen des 
Sozialverhaltens des Vertriebsmitarbeiters negativ beeinflusst werden.842 Darüber hinaus 
fehlt es an Erkenntnissen zur Sprache und damit verbundenen Wortwahl, Satzlänge und 
Satzstruktur, die Kunden im direkten Gespräch erwarten und verstehen. Außerdem fehlt es 
an Untersuchungen, welche Werte Kunden in Face-to-Face-Interaktionen mit Versicherungs-
vertretern bedient haben wollen, die auf Empathie ausgerichtet sind. Damit wird die Flexibi-
lität als erwarteter Wert von Verkäufern angesprochen. Homburg et al. weisen zwar darauf 
hin, dass Flexibilität eine zentrale Facette der Sozialkompetenz der Vertriebsmitarbeiter ist, 
sie fokussieren sie jedoch auf das differenzierte Verhalten nach unterschiedlichen Kundenty-
pen.843 Allerdings sind die typenbezogenen Kundenerwartungen im direkten Gespräch nur 
interpretativ und aus der Bildung von Umkehrschlüssen ableitbar. 
Nachdem die allgemeinen Kundenerwartungen an Dienstleister und die besonderen Kunden-
erwartungen an die Fach- und Sozialkompetenz der Versicherungsvertreter erörtert worden 
sind, ist fraglich, welches Verhalten die Literatur Versicherungsvertretern hinsichtlich ihrer 
Fach- und Sozialkompetenz in Face-to-Face-Interaktionen mit Kunden empfiehlt und welches 
Verhalten diese Vertriebsmitarbeiter zeigen, um das Vertrauen der Kunden zu gewinnen. 
 
 
840 Vgl. Andersen; Kumar, 2006, S. 531; Görgen, 2005, S. 113 f.; Sirdeshmukh et al., 2002, S. 21; Doney; Cannon, 
1997, S. 40, 44; Ramsey; Sohi, 1997, S. 133; Smith; Barclay, 1997, S. 6; McAllister, 1995, S. 25 f.; Swan et al., 
1988, S. 7; Hawes et al., 1989, S. 5; Dwyer et al., 1987, S. 21. 
841 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 270. 
842 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 270. 
843 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 273 ff. 
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4.4. Gezeigte Fachkompetenz der Versicherungsvertreter 
Fach- und Sozialkompetenz der Versicherungsvertreter bestimmen ihre Dienstleistungs- und 
Beziehungsqualität zu den Kunden. Für den Erhalt ihrer Wettbewerbsfähigkeit und für den 
Verbraucherschutz ist die Qualität dieser Kompetenzen sicherzustellen. Um das Verhalten 
der Versicherungsvertreter in der Face-to-Face-Interaktion zur Gewinnung des Kundenver-
trauens zu verstehen, sind nicht nur wissenschaftliche Erkenntnisse, sondern auch Empfeh-
lungen der Praktikerliteratur und praktische Aktivitäten der Versicherungsbranche zu be-
rücksichtigen, die mehr als 100 Jahre an der Entwicklung der Fach- und Sozialkompetenz der 
Versicherungsvertreter beteiligt sind.844 Nach Homburg et al. stellt die Fachkompetenz, die 
die Kenntnisse und Fähigkeiten der Vertriebsmitarbeiter zur Ausübung ihres Berufes anzei-
gen, die unerlässliche Basis für ihren Verkaufserfolg dar.845 In der wissenschaftlichen Litera-
tur wird Kompetenz in verschiedene Kompetenzklassen gegliedert.846 Eine Kompetenzklasse 
betrifft die fachlich-methodische Kompetenz, um mithilfe des Einsatzes von Fachwissen und 
Instrumenten systematisch Lösungen zu entwickeln.847 Im Rahmen der vorbenannten Klassi-
fizierungen sind verkaufsbezogene Fähigkeiten ein wichtiger Aspekt des Verkaufserfolges.848 
In Anlehnung zur dargelegten Fachkompetenz, die Kunden von Versicherungsvertretern er-
warteten, wird sich auf die Fachkompetenz bezogen, die Versicherungsvertreter im direkten 
Gespräch mit Kunden zeigen oder wirksam werden lassen sollen, d. h. auf ihren Gesprächs-
aufbau, ihr Fachwissen und ihre eingesetzten Arbeitsmittel.849 
 
4.4.1. Gesprächsaufbau 
Mit der Strukturierung des Kundengesprächs zeigt ein Versicherungsvertreter, wann er sein 
Fachwissen und seine Arbeitsmittel einsetzen kann. Der Gesprächsaufbau wird daher als ver-
kaufsprozessbezogene Fähigkeit des Vertriebsmitarbeiters verstanden.850 Versicherungsver-
tretern dient er zur Initiierung und Führung sowie zum erfolgreichen Abschluss von Kunden-
 
844 Vgl. Rastetter, 2008, S. 142. 
845 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 279. 
846 Vgl. Vogler, 2009, S. 75 und die dort angegebene Literatur. 
847 Vgl. Vogler, 2009, S. 76. 
848 Vgl. Homburg et al., 2006, S. 279. 
849 Vgl. Homburg et al., 2006, S. 285 f. 
850 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 281. 
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gesprächen zum Versicherungsschutz.851 Der Gesprächsaufbau folgt dem Skript der Versiche-
rungsvertreter respektive den idealtypischen Empfehlungen, die im Rahmen der versiche-
rungsspezifischen Aus- und Weiterbildung sowie im Studium den Versicherungsvertretern 
vermittelt werden.852 Im Zuge der Erforschung des regionalen Marketings selbstständiger 
Versicherungsvertreter sind bis zu acht Phasen der Gesprächsdurchführung identifiziert wor-
den, die Versicherungsvertreter in der Beratung bzw. im Verkauf von Versicherungen beach-
ten sollen.853 Die untere Tabelle führt in einer verdichteten Form auf, wie Versicherungsver-
treter das Gespräch in der Face-to-Face-Interaktion mit Kunden aufbauen.854 
Autoren (Jahr) Gesprächsaufbau der Versicherungsvertreter 
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Bänsch (2013) X X  X   X       X 
DISQ (2018, 2016) X  X           X 
Eickenberg (2013, 
2006) X X X X X X X X X X X X X X 
Gehringer; Heidbü-
chel (1994) 
X X X X  X X X X X  X X  
Isberg; Rosacker 
(1995) X X X X  X X X X X  X   
Klöckner (2014a)  X X  X          
Opresnik (2014)  X             
Pepels (2016) X      X X       
Silberer; Jaekel 
(1996) X   X   X X      X 
Tab. 18: Gesprächsaufbau der Versicherungsvertreter855 
Die erste Phase umfasst die Begrüßung des Kunden und die Vorstellung des Versicherungsver-
treters.856 In der zweiten Phase konzentriert sich der Versicherungsvertreter auf Small Talk 
bzw. auf die Aufwärmung mit dem Kunden sowie auf die Überleitung zum Gesprächsgrund.857 
Die dritte Phase bezieht sich auf die Bedarfsanalyse bzw. auf die Ermittlung des Kundenbe-
 
851 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 281 ff.; Gondring, 2015, S. 395; Eickenberg, 2006, S. 70. 
852 Vgl. Beenken, 2017, S. 269 ff., Homburg et al., 2016, S. 283 f.; Eickenberg, 2013, S. 246; Eickenberg, 2006, 
S. 196 f.; Schuchert-Güler, 2001, S. 50 f.; Heitsch, 1989, S. 254.  
853 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 246. 
854 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
855 Quelle: eigene Darstellung. 
856 Vgl. DISQ, 2018, S. 16; DISQ, 2016, S. 14; Pepels, 2016, S. 728; Bänsch, 2013, S. 48 ff.; Eickenberg, 2013, 
S. 246 f.; Eickenberg, 2006, S. 196; Silberer; Jaekel, 1996, S. 275 f.; Isberg; Rosacker, 1995, S. 76, 110; Gehrin-
ger; Heidbüchel, 1994, S. 125. 
857 Vgl. Klöckner, 2014, S. 75 f.; Opresnik, 2014, S. 66; Bänsch, 2013, S. 51 f.; Eickenberg, 2013, S. 248 f.; Eicken-
berg, 2006, S. 196; Isberg; Rosacker, 1995, S. 110; Gehringer; Heidbüchel, 1994, S. 125. 
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darfs.858 Zu dieser Phase zählt auch unter Beachtung der Fragetechniken sowie des verbalen 
und nonverbalen Kundenverhaltens des Versicherungsvertreters die Entwicklung von Bedarfs-
lösungen und die Präsentation des Kundenbedarfs.859 In der vierten Phase wird auf die Kauf-
einwände eingegangen.860 Ein wichtiger Aspekt in dieser Phase ist, dass auf die Gewinnung des 
Kundenvertrauens geachtet wird.861 Sind alle Kundeneinwände zur Zufriedenheit des Kunden 
beantwortet worden, folgt die fünfte Phase, die den Abschluss des Versicherungsschutzes und 
damit die verbalen und nonverbalen Kaufsignale der Kunden betreffen.862 Die Kundenunter-
schrift auf dem Versicherungsantrag bestimmt die sechste Phase des Gesprächsaufbaus.863 Die 
siebte Phase umreißt nicht nur die Übergabe eines Werbepräsents zur Reduzierung der kogni-
tiven Dissonanz des Kunden, sondern auch die Einholung von Empfehlungen für die Ansprache 
von weiteren potenziellen Kunden und die Terminierung der Folgegespräche mit dem besuch-
ten Kunden.864 Die Verabschiedung vom Kunden bildet die achte und letzte Phase des Ge-
sprächsaufbaus.865 Ein solcher Gesprächsverlauf kann ihm einen roten Faden bieten, um den 
Kunden mit seinem Fachwissen zu überzeugen, das er phasenspezifisch einsetzt. 
 
4.4.2. Fachwissen 
Sowohl in der Wahrnehmung der vertraglichen Pflichten für ein Versicherungsunternehmen 
als auch für ein professionelles Verhalten haben sich Versicherungsvertreter Fachwissen für 
das Kundengespräch angeeignet. Bereits 1912 wurde von den Versicherungsvertretern ver-
langt, sich Fachkenntnisse für die Beratung und den Verkauf von Versicherungsschutz zu er-
werben.866 Sie zeigen im direkten Kontakt mit Kunden, mit welcher Qualität sie Kunden bera-
 
858 Vgl. DISQ, 2016, S. 13; Klöckner, 2014, S. 76 ff.; Eickenberg, 2013, S. 249; Eickenberg, 2006, S. 196; Isberg; 
Rosacker, 1995, S. 98 f., 110; Gehringer; Heidbüchel, 1994, S. 129. 
859 Vgl. Klöckner, 2014, S. 78; Bänsch, 2013, S. 89 ff.; Eickenberg, 2013, S. 249 ff., 252 ff., 255 ff., 259 f.; Eicken-
berg, 2006, S. 196 f.; Silberer; Jaekel, 1996, S. 279; Isberg; Rosacker, 1995, S. 110, 130 f.; Gehringer; Heidbü-
chel, 1994, S. 130 ff., 140 f. 
860 Vgl. Pepels, 2016, S. 707 f.; Bänsch, 2013, S. 62 ff.; Eickenberg 2013, S. 261 ff., 265 ff.; Eickenberg, 2006, S. 197; 
Silberer; Jaekel, 1996, S. 280 f.; Isberg; Rosacker, 1995, S. 110; Gehringer; Heidbüchel, 1994, S. 147 ff. 
861 Vgl. Eickenberg, 2006, S. 197. 
862 Vgl. Pepels, 2016, S. 729; Eickenberg 2013, S. 269 f.; Eickenberg, 2006, S. 197; Silberer; Jaekel, 1996, S. 281 f.; 
Isberg; Rosacker, 1995, S. 110, 165; Gehringer; Heidbüchel, 1994, S. 160 ff. 
863 Vgl. Eickenberg 2013, S. 271 ff.; Eickenberg, 2006, S. 197; Isberg; Rosacker, 1995, S. 174; Gehringer; Heidbü-
chel, 1994, S. 164 ff. 
864 Vgl. Eickenberg 2013, S. 274; Eickenberg, 2006, S. 197; Isberg; Rosacker, 1995, S. 175 f.; Gehringer; Heidbüchel, 
1994, S. 165 ff. 
865 Vgl. DISQ, 2016, S. 14; Bänsch, 2013, S. 93 f.; Eickenberg 2013, S. 275 ff.; Eickenberg, 2006, S. 197; Silberer; 
Jaekel, 1996, S. 283. 
866 Vgl. Grunwald, 1912, S. 13. 
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ten.867 Guenzi und Georges heben in ihrer empirischen Studie zum interpersonalen Vertrau-
en im Vertrieb von Finanzdienstleistungen hervor, dass das gezeigte Fachwissen des Verkäu-
fers von Finanzdienstleistungen das Vertrauen der Kunden in den Verkäufer positiv beein-
flusst.868 Die nachkommende Tabelle zeigt in einer verdichteten Form auf, wie Versiche-
rungsvertreter ihr Fachwissen zeigen.869 
Autoren (Jahr) Von Versicherungsvertretern gezeigtes Fachwissen  
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Böck (2017)  X  X X X  
Eickenberg (2013)  X      
Homburg et al. (2016) X       
Nerdinger (2001)       X 
Opresnik (2014)   X     
Silberer; Jaekel (1996)       X 
Tab. 19: Von Versicherungsvertretern gezeigtes Fachwissen870 
Das in der Kompetenz liegende Fachwissen wird dem Kunden durch Fragen signalisiert.871 
Versicherungsvertreter sollen zur Vertrauensbildung Lösungen zum Versicherungsschutz, die 
nach Möglichkeit individuell und flexibel sind, sowie die kalkulierten Prämien und Vergü-
tungsbestandteile der Versicherungsprodukte den Kunden kompetent darlegen können.872 
Soweit Kunden ein eigenständiges Fachwissen zum Versicherungsschutz haben, sollte dieses 
Wissen vom Versicherungsvermittler diskutiert werden, indem er es erfragt, sortiert, relati-
viert und bewertet.873 Weil die Stimmung, in der sich ein Käufer befindet, Auswirkung darauf 
hat, ob und inwiefern er das Fachwissen, das er vom Verkäufer erwartet, kritisch oder unkri-
tisch gegenübersteht und seine Einstellung ändert, empfehlen Silberer und Jaekel bei einer 
schlechten Stimmung des Kunden, dass der Verkäufer überzeugende fachliche Argumente 
einsetzen soll, weil schlecht gestimmte Kunden für vernunftbezogene Argumente besonders 
empfänglich sind.874 Zur argumentativen Unterstützung dienen dem Versicherungsvertreter 
in diesem Kontext Arbeitsmittel. 
 
867 Vgl. Eickenberg, 2012, S. 15 und die dort angegebene Literatur. 
868 Vgl. Guenzi; Georges, 2010, S. 117, 130. 
869 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
870 Quelle: eigene Darstellung. 
871 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 272. 
872 Vgl. Böck, 2017, S. 166 f.; Opresnik, 2014, S. 96; Eickenberg, 2013, S. 23. 
873 Vgl. Böck, 2017, S. 167. 
874 Vgl. Nerdinger, 2001, S. 37; Silberer; Jaekel, 1996, S. 266, 270. 
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4.4.3. Arbeitsmittel 
Neben den Gesprächsphasen und dem Fachwissen der Versicherungsvertreter hat der Ein-
satz von Arbeitsmitteln eine flankierende Bedeutung für den Beratungs- und Verkaufserfolg 
respektive für den professionellen Umgang mit Kunden.875 Die im Kundengespräch einge-
setzten Arbeitsmittel haben im Allgemeinen nicht nur eine unterstützende Funktion zur Be-
arbeitung von Kundenwünschen, sondern auch einen kundenorientierten und verkaufsför-
dernden Charakter.876 Die von Versicherungsvertretern eingesetzten Arbeitsmittel visualisie-
ren den Versicherungsschutz, sie sind in der direkten Interaktion mit Kunden unterstützende 
Hilfsmittel der professionellen, positiven Eindruck erzeugenden Problemlösung bei der Bear-
beitung von Kundenwünschen bei der Antragsaufnahme und Schadenregulierung, so dass sie 
eine vertrauensbildende Wirkung entfalten.877 Die folgende Tabelle führt in einer verdichte-
ten Form auf, welche Arbeitsmittel Versicherungsvertreter im direkten Kundengespräch ein-
setzen.878 
Autoren (Jahr) Von Versicherungsvertretern eingesetzte Arbeitsmittel  
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Bänsch (2013)    X X X         
Eickenberg (2013, 2006) X X X X X X X X X X X X X X 
Gehringer; Heidbüchel 
(1994) 
   X X X X X       
Isberg; Rosacker (1995)  X X X X X X X X  X   X 
Kühlmann et al. (2002)    X           
Puschmann (2003)  X X X    X   X  X X 
Schababerle (2007)           X   X 
Wagner (2011)           X    
Tab. 20: Von Versicherungsvertretern eingesetzte Arbeitsmittel879 
In der Beratung und im Verkauf von Versicherungsschutz setzen Versicherungsvertreter beim 
Kunden zwar weiterhin ihre Visitenkarten, aber zur Berechnung der Versicherungstarife nicht 
 
875 Vgl. Weis, 2018, S. 669. 
876 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 219; Köhne; Lange, 2009, S. 146 f.; Görgen, 2005, S. 107, 110. 
877 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 219; Köhne; Lange, 2009, S. 146 f.; Görgen, 2005, S. 107, 110. 
878 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
879 Quelle: eigene Darstellung. 
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mehr so genannte Taschentarife im Papierformat, sondern Laptop bzw. Tablet und Software 
des Erstversicherers ein.880 Zur Darstellung des Kundenbedarfs ist eine Versicherungsübersicht 
digital oder in Papierform anzulegen.881 Verkaufshilfen werden genutzt, um den Kunden vom 
Versicherungsschutz zu überzeugen.882 In Ergänzung zum Einsatz der digitalen Medien werden 
Arbeitsmittel in Papier oder in einer haptischen Form eingesetzt, um den Kunden mit anschau-
lichen Informationen einen besseren Zugang zum Versicherungsschutz zu vermitteln.883 Dem-
entsprechend werden für die Beratung und den Verkauf von Versicherungsschutz dem Kunden 
Filme, Fotos oder Zeichnungen zur Verfügung gestellt und mit ihm gemeinsam Skizzen ange-
fertigt und Berechnungen vorgenommen.884 Zur weiteren Visualisierung im Gespräch wird zu 
einem Block DIN-A4-Papier, Schreibzeug und Buntstiften geraten.885 Weitere Arbeitsmittel 
sind je nach Gesprächsgrund spezifisch einsetzbar, z. B. Präsentationsmappen, die Pressearti-
kel, Produktvergleichstests, Broschüren, Prospekte und Versicherungsanträge enthalten.886 
Neben den digitalen Medien wird auch auf den Einsatz des Taschenrechners und des Tinten-
strahldruckers hingewiesen.887 Kommt es zu einem Antrag auf Versicherungsschutz, sind die 
aktuellen Versicherungsanträge, das Produktinformationsblatt und die Beratungsdokumenta-
tion einzusetzen.888 Im direkten Gespräch werden im Falle von Lebensversicherungsleistungen 
versicherungsspezifische Formulare und Anträge zur Auszahlung oder Wiederanlage dieser 
Leistungen sowie im Falle von Sachversicherungsleistungen Formulare des Erstversicherers zur 
Aufnahme von Versicherungsschäden verwendet.889 
Mit der vom Versicherungsvertreter gezeigten Fachkompetenz wird der Kunde auf der kogni-
tiven Ebene angesprochen, um sein Vertrauen zu erhalten. Im nächsten Kapitel wird eruiert, 
inwiefern Versicherungsvermittler ihre Sozialkompetenz in der Face-to-Face-Interaktion zei-
gen, um vertrauensorientierten Kundenerwartungen auf der affektiven Ebene zu begegnen. 
 
880 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 107, 213, 219, 242 f.; Eickenberg, 2006, S. 183; Puschmann, 2003, S. 214; Isberg; 
Rosacker, 1995, S. 30. 
881 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 243; Eickenberg, 2006, S. 196; Puschmann, 2003, S. 214; Isberg; Rosacker, 1995, S. 30. 
882 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 219 ff.; Eickenberg, 2006, S. 195, 208; Puschmann, 2003, S. 236; Kühlmann et al., 
2002, S. 366 ff.; Isberg; Rosacker, 1995, S. 30; Gehringer; Heidbüchel, 1994, S. 141. 
883 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 330; Eickenberg, 2006, S. 195; Silberer; Jaekel, 1996, S. 279; Gehringer; Heidbüchel, 
1994, S. 141 f. 
884 Vgl. Bänsch, 2013, S. 61; Gehringer; Heidbüchel, 1994, S. 141. 
885 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 211, 242; Isberg; Rosacker, 1995, S. 30; Gehringer; Heidbüchel, 1994, S. 141. 
886 Vgl. Wagner, 2011, S. 704; Eickenberg, 2006, S. 195; Puschmann, 2003, S. 236; Isberg; Rosacker, 1995, S. 30; 
Gehringer; Heidbüchel, 1994, S. 141. 
887 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 119, 242; Isberg; Rosacker, 1995, S. 30. 
888 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 242. 
889 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 340; Schababerle, 2007, S. 67 ff., 77 ff.; Eickenberg, 2006, S. 179; Isberg; Rosacker, 
1995, S. 30. 
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4.5. Gezeigte Sozialkompetenz der Versicherungsvertreter 
Neben der gezeigten Fachkompetenz ist das sozialkompetente Verhalten der Vertriebsmitar-
beiter bzw. der Versicherungsvertreter ein unbestrittener Erfolgsfaktor, um Kunden im Bera-
tungs- und Verkaufsgespräch zu beeinflussen.890 Unter der gezeigten Sozialkompetenz der 
Versicherungsvertreter wird die Fähigkeit verstanden, dass sie im direkten Kontakt mit Kunden 
das individuelle häusliche, familiäre und finanzielle Umfeld der Kunden erkennen und darauf 
ihr Beratungs- und Verkaufsverhalten für flexible Lösungen abstimmen.891 
Die bisherigen literaturbasierten Erkenntnisse zur Sozialkompetenz, die Kunden im direkten 
Gespräch erwarten, haben gezeigt, dass Sozialkompetenz mehrere Facetten hat, die sich auf 
Freundlichkeit, Flexibilität sowie Kommunikations- und Wahrnehmungsfähigkeit der Versiche-
rungsvertreter beziehen.892 Homburg et al. sehen in der Kommunikations- und Wahrneh-
mungsfähigkeit der Vertriebsmitarbeiter die zentrale Komponente der Sozialkompetenz.893 Fi-
scher und Wiswede unterscheiden dagegen vier Facetten der sozialen Kompetenz, d. h. die 
kommunikative Kompetenz, die Perspektivenübernahme, die Kritikfähigkeit und die Kontaktfä-
higkeit.894 Die kommunikative Kompetenz bezieht sich auf die geschickte Argumentation.895 
Die Perspektivenübernahme umfasst die Fähigkeit zur Empathie, sich in den Kunden hineinzu-
versetzen und ihm zuhören zu können.896 Die Kritikfähigkeit zielt auf die Fähigkeit, sich kon-
struktiv zu äußern und Kritik auszuhalten.897 Die Kontaktfähigkeit bezweckt die schnelle, er-
folgreiche Kontaktaufnahme mit dem Kunden.898 Wegen dieser Differenzierung und in Anleh-
nung der Ausführungen zur von Kunden erwarteten Sozialkompetenz erfolgt eine Unterschei-
dung in Sozial- und Reflexionsverhalten. 
 
 
890 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 270; Homburg, 2012, S. 890. 
891 Vgl. Eickenberg, 2012, S. 15; Eickenberg, 2006, S. 34; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 299 ff. 
892 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 271; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 304. 
893 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 271. 
894 Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 468. 
895 Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 468. 
896 Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 468; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 304. 
897 Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 468. 
898 Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 468. 
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4.5.1. Sozialverhalten 
Obschon das Sozialverhalten des Versicherungsvertreters den Kunden in seinem Kaufverhal-
ten beeinflussen kann, existieren keine grundlegenden Untersuchungen über das gezeigte 
Sozialverhalten der Versicherungsvertreter.899 Vielmehr wird in der Literatur, die sich mit 
Versicherungsvertretern befasst, zum einen von verschiedenen Verhaltensmustern ausge-
gangen, die sich im Verkauf von Versicherungsprodukten entweder nach fremden Interes-
sen, d. h. nach Interessen des Erstversicherers oder der Kunden, oder nach Eigeninteressen 
der Versicherungsvertreter richten.900 Zum anderen wird von Versicherungsvertretern be-
richtet, die sich in ihrem Sozialverhalten grundsätzlich zu unterscheiden scheinen.901 Die fol-
gende Tabelle führt in einer verdichteten Form auf, welches Sozialverhalten Versicherungs-
vertreter im direkten Kundengespräch zeigen.902 
Autoren (Jahr) Von Versicherungsvertretern gezeigtes Sozialverhalten 
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Böck (2017)   X  X                   
DISQ (2018, 
2016) 
   X   X X  X             
Eickenberg 
(2013, 2006) 
 X   X  X X X X  X X X X X X X X X X X 
Hennig-Thurau; 
Thurau (1999) 
      X           X     
Homburg et al. 
(2016) 
      X X               
Nerdinger 
(2001) 
 X X                    
Opresnik (2014) X     X                 
Silberer; Jaekel 
(1996) 
X     X     X  X          
Weitz et al. 
(1978) 
 X X                    
Tab. 21: Von Versicherungsvertretern gezeigtes Sozialverhalten903 
 
899 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 270. 
900 Vgl. Surminski, 2001, S. 13; Möller, 1944, S. 91 ff., 97 ff., 113 ff., 119 ff. 
901 Vgl. Vogel, 1978, S. 88 f. 
902 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
903 Quelle: eigene Darstellung. 
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Wenn der Versicherungsvertreter den Kunden besucht, erscheint er als Ausdruck seiner 
Wertschätzung und zur Verhinderung von schlechten Stimmungen pünktlich beim Kun-
den.904 Für eine vertrauensbildende Wirkung im direkten Gespräch mit Kunden wird Versi-
cherungsvermittlern geraten, dass sie gegenüber den Kundenwünschen Verständnis, Akzep-
tanz und Respekt signalisieren.905 Weitz et al. haben empirisch nachgewiesen, dass das Ver-
ständnis des Verkäufers auf das Entscheidungsverhalten des Kunden einen positiven Einfluss 
auf den Verkaufserfolg hat.906 Daher wird sich im direkten Gespräch dafür ausgesprochen, 
den Kunden das Tempo des Entscheidungsprozesses bestimmen zu lassen.907 
Unter Beachtung der vorgenannten Hinweise erzeugen Versicherungsvertreter eine angeneh-
me Gesprächsatmosphäre.908 Dies umfasst auch die Bestätigung der Kundenerwartungen.909 
Für eine gute Gesprächsstimmung mit dem Kunden sind Umgangsformen hilfreich, die der 
Verkäufer auf das Verhalten des Kunden abstimmt.910 Hierzu zählt zum einen, den Kunden 
nach Möglichkeit mit seinem Namen anzureden.911 Zum anderen sind Freundlichkeit und Flexi-
bilität zentrale Facetten des Sozialverhaltens von Verkäufern, um sich auf unterschiedliche 
Kundentypen im Beratungs- und Verkaufsgespräch einzustellen und die daraus entstehende 
Geschäftsbeziehung zu pflegen.912 Dies schließt einerseits einen behutsamen Umgang mit den 
Kunden ein.913 Dem Kunden soll Orientierung gegeben und Hilfestellung bei der Erfüllung sei-
ner Wünsche und Ziele angeboten werden.914 Der Kunde soll hierfür im Rahmen der Bedarfs-
ermittlung und für die Nachprüfbarkeit der Produktlösung einbezogen werden.915 Die Literatur 
empfiehlt hierzu einerseits, dem Kunden gegenüber schnell zu reagieren sowie den Kunden 
wahr und ernst zu nehmen.916 Andererseits soll sich der Vertriebsmitarbeiter gegenüber dem 
Kunden authentisch und gewissenhaft zeigen.917 Da der Verkäufer auf nonverbaler Ebene sein 
Fachwissen durch sein Auftreten und sein Erscheinungsbild unterstreicht, wird interpretiert, 
 
904 Vgl. Opresnik, 2014, S. 66; Silberer; Jaekel, 1996, S. 275. 
905 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 22 f.; Nerdinger, 2001, S. 208. 
906 Vgl. Weitz, 1978, S. 514. 
907 Vgl. Böck, 2017, S. 167; Nerdinger, 2001, S. 208; Weitz, 1978, S. 514. 
908 Vgl. DISQ, 2018, S. 16. 
909 Vgl. Böck, 2017, S. 166; Eickenberg, 2013, S. 20 ff. 
910 Vgl. Silberer; Jaekel, 1996, S. 276. 
911 Vgl. Opresnik, 2014, S. 65 f.; Silberer; Jaekel, 1996, S. 276. 
912 Vgl. DISQ, 2018, S. 16; DISQ, 2016, S. 14; Homburg et al., 2016, S. 273, 276 ff.; Eickenberg, 2013, S. 20, 247; 
Eickenberg, 2006, S. 201. 
913 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 23. 
914 Vgl. DISQ, 2018, S. 16; DISQ, 2016, S. 14; Eickenberg, 2013, S. 22 f. 
915 Vgl. Silberer; Jaekel, 1996, S. 279. 
916 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 20, 96; Silberer; Jaekel, 1996, S. 276. 
917 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 23, 247, 276. 
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dass dies auch der Betonung seines Sozialverhaltens dient.918 Die Entscheidung des Kunden 
soll akzeptiert werden, wenn er sich nicht für das Angebot entscheidet.919 
Dem Kunden soll Service bei Beschwerden und im Schadenfall geboten werden.920 In Be-
schwerdefällen soll der Versicherungsvertreter neben dem vorgenannten Verhalten Zeit und 
Geduld für den Kunden haben, Kritik des Kunden verstehen sowie verbindliches, Orientie-
rung gebendes Verhalten zeigen.921 Zur Gewinnung des Kundenvertrauens wird empfohlen, 
die Kundenprobleme schnell und kulant zu lösen.922 Für den Schadenfall bedeutet dies, dass 
Versicherungsvertreter eine schnelle, saubere und faire Regulierung mit größtmöglicher 
Freundlichkeit bieten sollen.923 In diesem Kontext wird für das vertrauensorientierte Verhal-
ten des Versicherungsvertreters erwähnt, dass der Versicherungsvermittler den Versiche-
rungsschaden persönlich aufnimmt und den Kunden regelmäßig über den Stand der Regulie-
rungsbearbeitung informiert.924 Zur Abrundung des Leistungsfalles soll der Kunde persönlich 
über die Entscheidung zur Art und Höhe der Schadenregulierung durch den Erstversicherer 
informiert werden.925 Dies umfasst auch eine umfassende, verständliche und wahrheitsge-
mäße Erklärung der Gründe, die der Erstversicherer zur teilweisen oder völligen Ablehnung 
der Schadenregulierung anführt.926 
 
4.5.2. Reflexionsverhalten 
Silberer und Jaekel heben hervor, dass der Kunde bereits zum Gesprächsbeginn vom Verkäu-
fer beeinflusst werden soll, indem er Vertrauen ausdrückt und den Kunden in eine Stim-
mungslage versetzt, die Kommunikation aufzunehmen und fortzusetzen.927 Schweer und 
Thies sowie Lewicki und Bunker gehen davon aus, dass Kommunikation Vertrauen initiieren 
und intensivieren kann.928 Bekmeier-Feuerhahn und Eichenlaub vermuten insofern, dass der 
Aufbau und die Aufrechterhaltung von Vertrauen an eine regelmäßige Face-to-Face-Kommu-
 
918 Vgl. Opresnik, 2014, S. 61; Eickenberg, 2013, S. 30, 73, 212; Silberer; Jaekel, 1996, S. 268. 
919 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 23. 
920 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 23. 
921 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 95 f. 
922 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 98. 
923 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 20; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 306. 
924 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 98. 
925 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 98. 
926 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 99. 
927 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 563; Nerdinger, 2001, S. 37; Silberer; Jaekel, 1996, S. 275. 
928 Vgl. Schweer; Thies, 2003, S. 78 f.; Lewicki; Bunker, 1996, S. 121. 
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nikation gebunden sind.929 Boorom et al. weisen bezüglich einer effektiven Reflexion respek-
tive dyadischen Kommunikation darauf hin, dass Versicherungsvermittler möglichst keine 
Angst vor der Kommunikation mit Kunden empfinden sollten und dass ihre kommunikative 
Kompetenz über den Erfolg ihrer Beratungs- und Verkaufsgespräche entscheidet.930 Für die 
Beratungs- und Verkaufspraxis wird gefordert, dass ein Versicherungsvertreter kommunika-
tiv, extrovertiert, selbstbewusst, aktiv, lernfähig und flexibel ist.931 Die untenstehende Tabel-
le führt in einer verdichteten Form auf, welches Reflexionsverhalten Versicherungsvertreter 
im direkten Gespräch mit Kunden zeigen.932 
Autoren (Jahr) Von Versicherungsvertretern gezeigtes Reflexionsverhalten 
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Böck (2017)         X         
Cialdini (2017)     X           X X 
DISQ (2018, 2016)        X   X       
Eickenberg (2013) X X X X  X  X X X X  X X X X X 
Görgen (2005)        X       X   
Helten (2001)                 X 
Helten; Schwake 
(1983) 
                X 
Hennig-Thurau; 
Thurau (1999) 
X X X   X         X  X 
Homburg; Stock 
(2000) 
          X  X X    
Homburg et al. 
(2016) 
           X X X    
Nerdinger (2001)             X X   X 
Opresnik (2014) X X   X X X X     X X X X  
Rastetter (2008)    X  X         X  X 
Ramsey; Sohi (1997)              X    
Silberer; Jaekel 
(1996) 
   X X X X X   X   X  X X 
Weitz et al. (1986)                X  
Tab. 22: Von Versicherungsvertretern gezeigtes Reflexionsverhalten933 
 
929 Vgl. Bekmeier-Feuerhahn; Eichenlaub, 2004, S. 400. 
930 Vgl. Boorom et al., 1998, S. 22, 25 f. 
931 Vgl. Rastetter, 2008, S. 197; Beenken, 2002, S. 8 f.; Lorenz, 2005, S. 39 und weitere dort angegebene Merkma-
le; Tepper, 1999, S. 19 f.; Rosner, 1997, S. 39, 42 ff. 
932 Die Tabelle ist nach den Autorennamen alphabetisch sortiert. 
933 Quelle: eigene Darstellung. 
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Hennig-Thurau und Thurau beschreiben in ihrem Modell zur Sozialkompetenz Potenzialele-
mente, die sich auf die verbale und nonverbale Kommunikation des Verkäufers zum Kunden 
beziehen, z. B. Intonation der Stimme, Rhetorik und Lachen des Verkäufers.934 Sprechtempo 
und -pause sowie eine ruhige, klare, warme, aber bestimmte Sprache zählen hiernach zum 
reflektiven Verhalten im Gespräch.935 In der anwendungsbezogenen Stimmungsforschung 
empfehlen Silberer und Jaekel, dass der Verkäufer schon zu Gesprächsbeginn auf verbaler 
Ebene absichtlich den Kunden bestätigt, lobt und sich bei ihm für sein Interesse bedankt.936 
Zuweilen ergibt sich in dieser Gesprächsphase die Gelegenheit, dem Kunden Komplimente 
zu machen.937 Auf nonverbaler Ebene können Versicherungsvertreter zum Gesprächsbeginn 
Lächeln und Händedruck einsetzen sowie aktiven Blickkontakt mit dem Kunden suchen und 
aufnehmen.938 Den Kunden anzulächeln, wird von ihm als eine Form der Belohnung angese-
hen.939 Ein fester, aber nicht zu kräftiger Händedruck zur Begrüßung signalisiert Vertrauen 
und bestätigt den Kunden.940 
Versicherungsvertreter werden zu einer vertrauensbildenden und vertrauensbewahrenden 
Kommunikation im direkten Gespräch mit Kunden angehalten.941 Der Kunde soll in der Errei-
chung seiner Wünsche, seiner finanziellen und emotionalen Sicherheitsbedürfnisse unter-
stützt werden.942 Andererseits ist hierfür eine kundenorientierte Sprache anzuwenden, da-
mit der Kunde die Botschaft des Verkäufers versteht.943 Das heißt bei näherer Betrachtung, 
dass der Versicherungsschutz dem Kunden auf verbaler Ebene sowohl kurz, anschaulich und 
lebendig als auch inhaltlich und formal klar, nachvollziehbar und verständlich vermittelt 
wird.944 Homburg et al. betonen, dass in der Kommunikation mit dem Kunden darauf zu ach-
ten ist, dass Satzbau und Wortwahl möglichst einfach sind und die Satzlänge kurz ist, um die 
Aufmerksamkeit des Kunden aufrechtzuerhalten.945 
 
934 Vgl. Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 304; Opresnik, 2014, S. 92 f.; Eickenberg, 2013, S. 262. 
935 Vgl. Opresnik, 2014, S. 92 f.; Eickenberg, 2013, S. 247; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 305. 
936 Vgl. Silberer; Jaekel, 1996, S. 267, 275 f., 283; Eickenberg, 2013, S. 249; Rastetter, 2008, S. 17. 
937 Vgl. Cialdini, 2017, S. 240 f. und die dort angegebene Literatur; Opresnik, 2014, S. 134; Silberer; Jaekel, 
1996, S. 276. 
938 Vgl. DISQ, 2018, S. 16; DISQ, 2016, S. 14; Opresnik, 2014, S. 66; Eickenberg, 2013, S. 246; Görgen, 2005, 
S. 113 ff.; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 304; Silberer; Jaekel, 1996, S. 276. 
939 Vgl. Opresnik, 2014, S. 66; Eickenberg, 2013, S. 276; Rastetter, 2008, S. 9; Silberer; Jaekel, 1996, S. 276. 
940 Vgl. Opresnik, 2014, S. 61, 64 ff.; Silberer; Jaekel, 1996, S. 276. 
941 Vgl. Böck, 2017, S. 166; Eickenberg, 2013, S. 351 f. 
942 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 20 f. 
943 Vgl. DISQ, 2018, S. 16; DISQ, 2016, S. 14; Eickenberg, 2013, S. 260; Homburg; Stock, 2000, S. 124. 
944 Vgl. DISQ, 2018, S. 16; DISQ, 2016, S. 14; Eickenberg, 2013, S. 23; Silberer; Jaekel, 1996, S. 269. 
945 Vgl. Homburg et al., 2006, S. 271. 
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Überdies helfen die angewandten Fragetechniken und das Zuhörverhalten der Vertriebsmit-
arbeiter, die Aufmerksamkeit der Kunden aufrechtzuerhalten.946 Zuhören ist ein aktiver Pro-
zess, der Kognition und Verhalten des Versicherungsvertreters umfasst, indem er den Kun-
den wahrnimmt, bewertet und ihm antwortet.947 Aktives Zuhören beeinflusst nicht nur das 
interpersonale Vertrauen des Kunden in den Versicherungsvertreter, sondern auch die Kun-
denerwartung in zukünftige Interaktionen mit dem Versicherungsvertreter.948 Es hat nicht 
nur die Funktion, Kundenbedürfnisse aufzudecken, Interessen und Informationsbedarf fest-
zustellen, sondern auch Missverständnisse aufzuklären und Zustimmung vom Kunden einzu-
holen.949 Opresnik sieht im aktiven Zuhören eine Wertschätzungsfunktion, dadurch dass der 
Verkäufer den Kunden und seine Sicht der Dinge ernst nimmt und sich mit seinen Inhalten 
auseinandersetzt.950 Dieses Verhalten zeichnet sich insbesondere durch die Fähigkeit zur Em-
pathie aus, sich in andere Menschen einzufühlen.951 Opresnik verweist auf das empathische 
Zuhören des Verkäufers, um eine starke emotionale Verbindung zum Kunden zu bilden, in-
dem sich der empathische Zuhörer zuerst bemüht nachzuempfinden, was seine Aussagen für 
den Kunden emotional bedeuten.952 Anschließend äußert dieser Zuhörer, dass er die Gefühle 
des Kunden versteht.953 Insbesondere für den Fall, indem der Kunden schlecht gestimmt ist, 
sollte der Verkäufer dem Kunden aktiv zuhören und ihn zu Motiven und Einstellungen befra-
gen.954 
Weitz et al. heben das Anpassungsverhalten des Verkäufers an die Kundenerwartungen im 
persönlichen Verkauf hervor.955 Um die gute Kundenstimmung zu fördern, sind Glaubwürdig-
keit, Ähnlichkeit und Attraktivität des Verkäufers für eine erfolgreiche Interaktion mit dem 
Kunden entscheidend.956 Ähnlichkeit kann im gleichen Alter, Geschlecht, Status oder im ver-
gleichbaren Erscheinungsbild bestehen, die den Kunden in seinem Reflexionsverhalten be-
 
946 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 272, 282; Opresnik, 2014, S. 84 f.; Eickenberg, 2013, S. 248, 252 ff., 276, 281. 
947 Vgl. Ramsey; Sohi, 1997, S. 133. 
948 Vgl. Opresnik, 2014, S. 88; Ramsey; Sohi, 1997, S. 133 f. 
949 Vgl. Homburg et al., 2016, S. 272 f.; Opresnik, 2014, S. 88; Nerdinger, 2007, S. 678; Homburg; Stock, 2000, 
S. 125; Silberer; Jaekel, 1996, S. 279. 
950 Vgl. Opresnik, 2014, S. 88. 
951 Vgl. Opresnik, 2014, S. 90; Eickenberg, 2013, S. 213, 252; Rastetter, 2008, S. 223; Görgen, 2005, S. 99 f.; Hen-
nig-Thurau; Thurau, 1999, S. 302. 
952 Vgl. Opresnik, 2014, S. 90.  
953 Vgl. Opresnik, 2014, S. 90.  
954 Vgl. Silberer; Jaekel, 1996, S. 276, 279. 
955 Vgl. Weitz et al., 1986, S. 174; Eickenberg, 2013, S. 248, 253, 279.  
956 Vgl. Cialdini, 2017, S. 234 ff., 237 ff. und die dort angegebene Literatur; Opresnik, 2014, S. 132 ff.; Silberer; Jae-
kel, 1996, S. 269, 276. 
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einflusst.957 Kunden assoziieren mit einem Versicherungsvertreter nicht automatisch einen 
männlichen Emotionsarbeiter, sondern eine weibliche Person, die im direkten Gespräch ihr 
emotionales Verhalten zeigt.958 Es ist anzunehmen, dass mit der geschlechtsspezifischen As-
soziation das Vermögen berührt wird, sich in Kunden einzufühlen. Silberer und Jaekel deuten 
mit Bezug auf das ähnliche Geschlecht und die mit ihm verbundene Empathie an, dass ein 
Verkäufer einem männlichen Kunden zwar ähnlicher ist als eine Verkäuferin, jedoch wird der 
Verkäufer den männlichen Kunden nicht bei allen Produkten ähnlich gut überzeugen können 
wie eine Verkäuferin.959 In diesem Kontext sollten die Merkmale des Versicherungsvertreters 
mit den Merkmalen des Kunden übereinstimmen, um den Interaktionsprozess zwischen bei-
den Akteuren zum Vertrauen zu führen.960 
Die Stimmung, die der Verkäufer im direkten Gespräch mit dem Kunden erzeugt, hat Einfluss 
auf den Einkaufsspaß des Kunden sowie auf die vom Kunden erwartete und wahrgenomme-
ne Sozialkompetenz des Verkäufers.961 Insofern ist das Reflexionsverhalten des Versiche-
rungsvertreters zur Vermittlung positiver emotionaler Konsumerlebnisse von Interesse. Ver-
käufern wird daher empfohlen, sich an die Stimmung des Käufers anzupassen.962 Zum Ge-
sprächsabschluss weisen Silberer und Jaekel darauf hin, dass Verkäufer sich nicht nur beim 
Kunden für den Vertragsabschluss bedanken und ihn loben, sondern ihn auch anlächeln sol-
len, um beim Kunden eine gute Stimmung als bleibenden Eindruck zu hinterlassen.963 
Die von Kunden erwartete und von Versicherungsvertretern gezeigte Fach- und Sozialkom-
petenz, die dem interpersonalen Vertrauen im direkten Gespräch dienen, weisen nach den 
bisherigen Ausführungen sowohl Übereinstimmungen als auch Abweichungen auf. Diese 
werden im folgenden Zwischenfazit reflektiert. 
 
 
957 Vgl. Silberer; Jaekel, 1996, S. 269. 
958 Vgl. Rastetter, 2008, S. 11. 
959 Vgl. Silberer; Jaekel, 1996, S. 269. 
960 Vgl. Helten, 2001, S. 52; Helten; Schwake, 1983, S. 890 ff. 
961 Vgl. Rastetter, 2008, S. 17; Nerdinger, 2001, S. 37 f.; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 306; Silberer; Jaekel, 
1996, S. 265 f., 269. 
962 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 213, 249, 253; Nerdinger, 2001, S. 38; Silberer; Jaekel, 1996, S. 266. 
963 Vgl. Silberer; Jaekel, 1996, S. 283; Eickenberg, 2013, S. 271. 
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4.6. Zwischenfazit 
Im Allgemeinen richten sich die Kundenerwartungen an Dienstleister sowohl auf ihre Dienst-
leistungsqualität und ihr Dienstleistungsniveau als auch auf ihre Zufriedenheit mit der erhal-
tenen Dienstleistung. Die Dienstleistungsqualität steht in Verbindung mit der erwarteten 
Fach- und Sozialkompetenz der Dienstleister. Das Dienstleistungsniveau umfasst unter Be-
achtung der prädiktiven und normativen Kundenerwartungen ein erwünschtes, ideales, typi-
sches und ein minimal tolerierbares Niveau einer Dienstleistung. Die Zufriedenheit mit der er-
haltenen Dienstleistung hängt davon ab, ob die erwartete Leistung vom Dienstleister überer-
füllt, erfüllt oder nicht erfüllt worden ist. Während die Übererfüllung erwarteter Leistung zur 
Kundenzufriedenheit führt, kommt es bei einer Leistungserfüllung weder zur Zufriedenheit 
noch zur Unzufriedenheit der Kunden. Eine Nichterfüllung der erwarteten Leistung hat eine 
Unzufriedenheit der Kunden zur Folge. Auf der Faktorebene werden die erwarteten Leistun-
gen auf die Fach- und Sozialkompetenz des Dienstleisters konkretisiert. 
Im Besonderen zeigt die literaturbasierte Analyse zum persönlichen Verkaufsgespräch auf, 
dass Kunden im direkten Gespräch Fach- und Sozialkompetenz von Versicherungsvertretern 
erwarten. Einerseits konzentrieren sich die Kundenerwartungen im Rahmen der Fachkompe-
tenz auf das Fachwissen, den Gesprächsaufbau und auf die eingesetzten Arbeitsmittel der 
Versicherungsvertreter. Andererseits beziehen sich die Kundenerwartungen, die von der So-
zialkompetenz umfasst werden, auf das Sozial- und Reflexionsverhalten der Versicherungs-
vertreter. Im Vergleich der von Kunden erwarteten und von Versicherungsvertretern gezeig-
ten Fach- und Sozialkompetenz im direkten Gespräch gibt es in einer ersten groben kategori-
sierenden Betrachtung Übereinstimmungen und Abweichungen. 
Unter Beachtung des erwarteten Gesprächsaufbaus erwarten Kunden von Versicherungsver-
tretern, dass sie sich für ihre Orientierung und Kontrolle im direkten Gespräch vorstellen und 
sie begrüßen. Der Kundenfokus im Gespräch liegt sowohl auf der Bedarfsanalyse und den in-
dividuellen Lösungen zum Versicherungsschutz als auch auf der Beantwortung von Kunden-
einwänden und der Verabschiedung durch den Versicherungsvertreter. Diesen Erwartungen 
entsprechen die Versicherungsvertreter mit ihrem Verhalten. Die Versicherungsvertreter be-
rücksichtigen darüber hinaus Phasen, die auf die Phasen zur Aufwärmung- und Gesprächs-
überleitung, zum Abschluss des Versicherungsschutzes, zur Kundenunterschrift und zur 
Übergabe des Werbepräsents ausgerichtet sind. 
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Hinsichtlich des erwarteten Fachwissens konzentrieren sich die Kunden auf die fachlichen 
Kenntnisse und einen guten Kundenservice, um sich vor finanziellen Nachteilen und Versi-
cherungsrisiken zu schützen. Diesen Erwartungen begegnen Versicherungsvertreter mit Fra-
gen und Argumenten zum Versicherungsschutz, um individuelle und flexible Lösungen anzu-
bieten. Kunden erwarten jedoch darüber hinaus von Versicherungsvertretern persönliche 
Hilfe, Ratschläge und Organisation im Schadenregulierungsfalle. 
Bezüglich der Arbeitsmittel, die im direkten Gespräch eingesetzt werden, erwarten Kunden, 
dass Versicherungsvertreter unter Anwendung von Hard- und Software Technologiekompe-
tenz zeigen sowie objektive Unterlagen und versicherungsspezifische Formulare, Testurteile 
und Presseberichte einsetzen. Darüber hinaus wünschen sie zur Visualisierung des Versiche-
rungsschutzes aufgemalte und medial präsentierte Szenarien. Versicherungsvertreter nutzen 
die gewünschte Technologiekompetenz insbesondere für die Berechnung von Versiche-
rungstarifen, zur Präsentation von Produktvergleichen, Szenarien, Filmen und Fotos zum 
Versicherungsschutz sowie zur Darlegung der mit dem Versicherungsschutz verbundenen 
Versicherungsbedingungen anhand der mitgeführten Laptops oder Tablets. Neben dieser In-
formations- und Kommunikationstechnologie werden auch mit Buntstiften Zeichnungen und 
Skizzen auf Papier zur Visualisierung des Versicherungsschutzes angefertigt. Mit den tragba-
ren Computern können sowohl Versicherungsschäden als auch Anträge auf Versicherungs-
schutz digital erfasst und verarbeitet werden. Von den Kundenerwartungen abweichend 
werden zum einen Taschenrechner benutzt. Zum anderen dienen die für die direkten Ge-
spräche geeigneten Tintenstrahldrucker dem sofortigen Ausdruck von versicherungsspezifi-
schen Anträgen, Versicherungsübersichten, Produktinformationsblättern und Beratungsdo-
kumentationen, die die Kunden zur Kenntnis nehmen und unterschreiben können. 
Mit Bezug auf das erwartete Sozialverhalten wird ein pünktliches Erscheinen zum direkten Ge-
spräch vorausgesetzt. Der Versicherungsvertreter soll sich freundlich verhalten und gute Um-
gangsformen zeigen. In diesem Kontext richten sich die Kundenerwartungen auch auf Versi-
cherungsvertreter, die nicht nur Verständnis, Flexibilität sowie schnelle Reaktionen und Hilfs-
bereitschaft im direkten Gespräch zeigen, sondern auch Geduld mit Kunden haben. Zu diesen 
Erwartungen zeigen Versicherungsvertreter ein übereinstimmendes Verhalten. Abweichungen 
gibt es bei den Kunden, die emotionale Vorteile, z. B. Spaß oder ein höfliches, zuvorkommen-
des, zurückhaltendes und zuverlässiges Verhalten in der Face-to-Face-Interaktion erwarten. 
Ferner orientieren sich die Erwartungen auf Sympathie, Wärme, Offenheit und Ausstrahlung 
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des Versicherungsvertreters, der in die Kundenbeziehung investiert. Versicherungsvertreter 
erwidern diese Erwartungen, indem sie sie bestätigen, behutsam mit den Kunden umgehen 
und sie in die Produktlösung einbeziehen. Darüber hinaus lassen sie dem Kunden die Kontrolle 
über seine Entscheidungen. Sie nehmen ihn ernst und sie zeigen sich ihm gegenüber verbind-
lich und authentisch. Im Versicherungsfall agieren sie schnell. Im direkten Gespräch nehmen 
sie den Schaden auf und erklären sowohl den Bearbeitungsstand als auch die Schadenhöhe. 
Beim erwarteten Reflexionsverhalten liegt der Fokus der Kunden darauf, dass Versicherungs-
vertreter auf nonverbaler Ebene den Blickkontakt zu ihnen halten, sie anlächeln und auf ei-
nen festen Händedruck achten. Auf verbaler Ebene erwarten Kunden zum einen, dass sich 
Versicherungsvertreter gut sprachlich ausdrücken können und zum anderen einen empathi-
schen Service bieten, der das Sicherheitsgefühl bzw. -bedürfnis der Kunden bedient. In die-
sem Kontext wird ein aktiv zuhörender, ehrlicher und auf Ähnlichkeit bedachter Versiche-
rungsvertreter erwartet. Versicherungsvertreter unterstützen diese Erwartungen, indem sie 
sich an die Stimmungen und Erwartungen der Kunden anpassen. Sie achten überdies auf ei-
ne vertrauensbildende und -bewahrende Kommunikation. Dies betrifft ihre Fragetechniken, 
Stimme und Rhetorik sowie ihre kundenorientierte Sprache, um die Aufmerksamkeit des 
Kunden aufrechtzuerhalten. Abweichungen gibt es jedoch im Hinblick auf die erwartete Ehr-
lichkeit. Versicherungsvertreter machen stattdessen Komplimente, äußern Dank für das Ge-
spräch, bestätigen und loben die Kunden für ihre Kaufabschlüsse. 
Werden bei kritischer Betrachtung die erwartete und gezeigte Fach- und Sozialkompetenz im 
direkten Gespräch insgesamt miteinander verglichen, gibt es die wenigsten Übereinstim-
mungen zwischen der erwarteten und gezeigten Fachkompetenz. Bezüglich des Gesprächs-
aufbaus gibt es eine deutliche Übereinstimmung, wie ein Gespräch beginnen und enden soll. 
Mit Bezug zum Fachwissen haben Kunden differenziertere Erwartungen an Versicherungs-
vertreter als die Literatur den Versicherungsvermittlern als Handlungsoptionen vorschlägt. 
Weitgehende Übereinkunft besteht dagegen bei den von Kunden erwarteten und von Versi-
cherungsvertretern eingesetzten Arbeitsmitteln. 
Hinsichtlich des Sozial- und Reflexionsverhaltens haben Kunden umfangreiche Erwartungen, 
die mit den vielfältigen Verhaltensweisen der Versicherungsvertreter nur im Ansatz überein-
stimmen. Aufgrund der vorgenannten Differenzen wird einerseits ein deutliches Spannungs-
verhältnis zwischen erwartetem und gezeigtem vertrauensbildenden Verhalten ausgemacht, 
das nicht geeignet ist, die aktuelle Vertrauensbeziehung zwischen den Akteuren zu verbes-
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sern. Andererseits wird wegen dieser Unterschiede vermutet, dass sich die Versicherungs-
vertreter den Vertrauenserwartungen der Kunden anpassen werden, um ihre Wettbewerbs-
fähigkeit aufrechtzuerhalten. 
Die vergleichende Betrachtung vernachlässigt allerdings die aktuellen spezifischen Erwartun-
gen der Kunden zum Verhalten der Versicherungsvertreter bezüglich des interpersonalen 
Vertrauens in der Face-to-Face-Interaktion. Dies wird mit einer empirischen Untersuchung 
im folgenden Kapitel beleuchtet. 
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5. Empirische Untersuchung 
Die literaturbegründete Analyse deutet wegen der Inkongruenz in den Kompetenzbereichen 
Lücken zwischen den Kundenerwartungen und des gezeigten Verhaltens der Versicherungs-
vertreter an, so dass keine abschließende Aussage zur branchenspezifischen Dimensions- und 
Faktorenstruktur des interpersonalen Vertrauens getroffen werden kann. Dies führt zur empi-
rischen Forschungsfrage, inwieweit Kundenerwartungen für das Vertrauen in Versicherungs-
vertreter im direkten Gespräch berücksichtigt werden. Um diese Frage zu beantworten, wird 
zunächst ein literaturbasierter Bezugsrahmen präsentiert. Im Anschluss daran erfolgt eine Dis-
kussion zur Methodenauswahl zur Messung von komplexen Konstrukten. Danach werden das 
Untersuchungsdesign sowie die Ergebnisse der qualitativen und quantitativen Analyse vorge-
stellt. Dies beinhaltet die Präsentation eines Messmodells zum interpersonalen Vertrauen. 
Schließlich werden die Resultate der empirischen Untersuchung diskutiert und interpretiert. 
 
5.1. Literaturbasierter Bezugsrahmen 
Werden die literaturbasierten Ergebnisse des Forschungsstandes geordnet, konzentrieren 
sie sich auf die Fach- und Sozialkompetenz, die sowohl von Kunden erwartet als auch von 
Verkäufern bzw. Versicherungsvertretern im direkten Gespräch gezeigt werden. Hinsichtlich 
des interpersonalen Vertrauens wird daher zum einen angenommen, dass der Kunde Fach- 
und Sozialkompetenz vom Versicherungsvertreter erwartet, damit er ihm vertraut. Zum an-
deren wird vermutet, dass der Versicherungsvertreter seine Fach- und Sozialkompetenz zum 
Aufbau des Kundenvertrauens in Face-to-Face-Interaktionen einsetzt. 
Gemeinhin wird in der Literatur Kompetenz auf der kognitiven Ebene als eine der wichtigsten 
vertrauensbildenden Dimensionen des beziehungsbezogenen Verhaltens von Verkäufern gese-
hen.964 Es wird einerseits angenommen, dass mit Kompetenz im Wesentlichen Fachkompetenz 
verstanden wird. Deshalb wird Kompetenz der Fachkompetenz zugeordnet. Andererseits wird 
angenommen, dass zur Fachkompetenz der Gesprächsaufbau, das Fachwissen und die einge-
setzten Arbeitsmittel zählen, die die Professionalität der Versicherungsvertreter unterstützen 
und somit der interpersonalen Vertrauensbildung im Kundengespräch dienen. Allerdings gibt 
 
964 Vgl. Nerdinger, 2007, S. 698 f.; Milankovic; Lentz, 2004, S. 17 ff. 
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es in der Vertrauensliteratur kaum Erkenntnisse über den Gesprächsaufbau.965 Daher wird in 
dieser Arbeit dem Verlauf der Vertrauensbildung im Kundengespräch als Element der Fach-
kompetenz Beachtung geschenkt, da er ein Zeichen des professionellen Umgangs mit Kun-
den ist. Überdies ist ein solches Gespräch als direkte Interaktion insbesondere nach zeremo-
niellen Regeln oder Ritualen strukturiert, um dem Kunden Orientierung im Gespräch über 
Versicherungsprodukte zu geben und damit Wertschätzung zu zeigen, die der Vertrauensbil-
dung dient.966 Das Fachwissen betrifft auf kognitiver Ebene die Expertise, Problemlösungsori-
entierung und Integrität des Vermittlers.967 Die von Versicherungsvertretern eingesetzten Ar-
beitsmittel werden in der Literatur in einem begrenzten Umfang berücksichtigt, obschon sie in 
der direkten Interaktion mit dem Kunden unterstützende Hilfsmittel der professionellen, posi-
tiven Eindruck erzeugenden Problemlösung bei der Antragsaufnahme und Schadenregulierung 
sind und damit vertrauensbildende Wirkung entfalten. 
Nach Hennig-Thurau und Thurau erfährt die Sozialkompetenz, die die emotionale Ebene be-
rührt, in der marketingwissenschaftlichen Diskussion nur marginale Aufmerksamkeit.968 Ob-
gleich die Facetten der sozialen Kompetenz nachvollziehbar sind, ist der Forschungsstand zur 
Sozialkompetenz noch unterentwickelt.969 Es wird angenommen, dass zur Dimension Sozial-
kompetenz Sozial- und Reflexionsverhalten als Faktoren zählen. Das heißt, zum einen wer-
den die in der Literatur bezeichnete Freundlichkeit und Flexibilität dem Sozialverhalten zuge-
rechnet, zum anderen werden Kommunikations- und Wahrnehmungsfähigkeit dem Reflexi-
onsverhalten zugeordnet. Die konativ und affektiv orientierten Faktoren, die Einfluss auf das 
interpersonale Vertrauen nehmen, werden der Sozialkompetenz zugerechnet. Im Rahmen 
der literarischen Kompetenzzuordnung wird Wohlwollen als Bestandteil der Sozialkompetenz 
betrachtet, da es sich auf Zuneigung zum Vertrauensgeber bzw. zum Kunden bezieht, um ihm 
ein gutes Gefühl zu verschaffen oder um seine Verletzbarkeit nicht auszunutzen. 
Die umseitige Abbildung gibt die vermutete Struktur der zu ermittelnden Konzeptualisierung 
des interessierenden Konstrukts auf Basis der literaturbasierten Analyse wieder. 
 
965 Vgl. Buber; Reiger, 2009, S. 52. 
966 Vgl. Goffman, 1986, S. 61, 86; Buber; Reiger, 2009, S. 53; Reiger, 2000, S. 136 ff. 
967 Vgl. Sirdeshmukh et al., 2002, S. 28; Singh; Sirdeshmuhk, 2000, S. 155; Swan et al., 1999, S. 94; McAllister, 
1995, S. 28; Andaleeb, 1992, S. 9 ff.; Butler, 1991, S. 654; Zucker, 1986, S. 94. 
968 Vgl. Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 297. 
969 Vgl. Fischer; Wiswede, 2009, S. 469. 
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Abb. 15: Vermutete literaturbasierte Struktur des zu konzeptualisierenden Konstrukts970 
Das Konstrukt interpersonales Vertrauen umfasst nach dieser Annahme die Dimensionen 
Fach- und Sozialkompetenz. Gesprächsaufbau, Fachwissen und Arbeitsmittel sind Faktoren 
der Fachkompetenz. Sozial- und Reflexionsverhalten sind Faktoren der Sozialkompetenz. 
Der literaturbasierte Bezugsrahmen bildet das Fundament für eine darauf aufbauende empi-
rische Untersuchung und ihren auszuwählenden Methoden, die das Konstrukt näher unter-
suchen. 
 
5.2. Methodenauswahl 
In der vorliegenden Arbeit werden im Rahmen des interpersonellen Vertrauens die Kunden-
erwartungen zum Verhalten der Versicherungsvertreter untersucht. Damit verengt sich der 
Fokus auf die dyadische Vertrauensbeziehung. Für die Auswahl der geeigneten Methode zur 
Messung des zu untersuchenden Konstrukts werden objektive und subjektive Verfahren dis-
kutiert, nach dem sich das Untersuchungsdesign dieser Arbeit orientiert.971 
 
5.2.1. Objektive Verfahren versus subjektive Verfahren 
Die objektiven Verfahren verwenden ökonomische Größen als Indikatoren des Vertrauens, 
weil sie unabhängig von der subjektiven Einschätzung des Untersuchenden sind.972 Dies kann 
z. B. die von den Kunden realisierte Versicherungsprämie sein.973 Zwar ist diese sichere, zu-
verlässige und einfache Informationsbeschaffung vorteilhaft, sie hat aber den Nachteil, dass 
nicht sicher bestimmt werden kann, ob die Prämienzahlung aufgrund des interpersonalen 
 
970 Quelle: eigene Darstellung. 
971 Vgl. Kenning, 2002, S. 46; Plötner, 1995, S. 167; Schütze, 1991, S. 185 ff.; Andreasen, 1982, S. 183 ff. 
972 Vgl. Plötner, 1995, S. 167. 
973 Vgl. Kenning, 2002, S. 46; Plötner, 1995, S. 167. 
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Vertrauens zum Versicherungsvertreter oder wegen anderer Gründe entstanden ist.974 Inso-
fern sind objektive Verfahren abzulehnen. Werden dagegen subjektive Verfahren angewen-
det, wird auf ökonomische Größen verzichtet, d. h., es werden vorökonomische Größen ver-
wendet bzw. Verhaltensweisen der Akteure in Erfahrung gebracht.975 Da die Vertrauenser-
wartungen der Kunden zum Verhalten in Face-to-Face-Interaktionen Gegenstand dieser Un-
tersuchung sind, wird sich den subjektiven Verfahren zugewendet. 
 
5.2.2. Subjektive Verfahren 
Subjektive Verfahren werden in explizite und implizite Verfahren unterteilt.976 Mit expliziten 
Verfahren werden nicht quantitativ eindeutig erfassbare Größen in Erfahrung gebracht.977 
Mit ihnen werden Kunden ausdrücklich nach ihrem Vertrauen in Versicherungsvertreter be-
fragt, um die Vertrauensprägung zu erfassen.978 Obschon dies das plausibelste Verfahren zu 
sein scheint, um das Kundenvertrauen zu erfassen, schließt die Literatur ergebnisverzerren-
de Störfaktoren einer solchen Befragung nicht aus.979 Überdies beantworten diese Verfahren 
nicht, wie interpersonales Vertrauen entsteht und von welchen Determinanten es beein-
flusst wird.980 Den expliziten Verfahren wird daher eine Absage erteilt. 
Mit impliziten Verfahren werden einzelne Verhaltensweisen der untersuchten Akteure beo-
bachtbar und Fragen zur ihren Einstellungen möglich, die für Indikatoren des Vertrauenskon-
strukts gehalten werden.981 Bei diesen Verfahren werden die jeweiligen Erwartungen der Kun-
den anhand bestimmter vertrauensrelevanter Indikatoren abgeleitet.982 Wegen der Komplexi-
tät des zu untersuchenden Konstrukts und der Zielgruppe bzw. der Versicherungskunden wird 
ein spezifisches implizites Verfahren983 benötigt, das geeignet ist, interpersonales Vertrauen 
messbar zu machen. Denn die Durchsicht der vorhandenen Ansätze zur Messung von komple-
xen Konstrukten zeigt ein Hohes Maß an Heterogenität an, die teilweise keine systematische 
Vorgehensweise haben und zu unsicheren validen Messergebnissen bei der Konstrukterfas-
 
974 Vgl. Kenning, 2002, S. 47; Plötner, 1995, S. 167 f. 
975 Vgl. Kenning, 2002, S. 47; Plötner, 1995, S. 168. 
976 Vgl. Kenning, 2002, S. 47. 
977 Vgl. Plötner, 1995, S. 168. 
978 Vgl. Kenning, 2002, S. 47. 
979 Vgl. Kenning, 2002, S. 47; Bouncken, 2000, S. 7; Plötner, 1995, S. 168; Köhnken, 1990, S. 168. 
980 Vgl. Kenning, 2002, S. 47 f. 
981 Vgl. Kenning, 2002, S. 48. 
982 Vgl. Plötner, 1995, S. 168. 
983 Vgl. Kenning; Blut, 2006, S. 4. 
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sung führen.984 Daher wird auf ein anerkanntes Verfahren zur Messung von komplexen Kon-
strukten aus der Marketingforschung zurückgegriffen, um einen geeigneten Ansatzpunkt zur 
Messung des interpersonalen Vertrauens zu haben.985 
 
5.2.3. Messung von komplexen Konstrukten im Rahmen der Marketingforschung 
Homburg und Giering haben für die Marketingforschung einen Leitfaden zur Konzeptualisie-
rung und Operationalisierung komplexer Konstrukte in mehreren Schritten respektive Unter-
suchungsstufen und Teiluntersuchungsstufen entwickelt.986 Die von ihnen empfohlene Vorge-
hensweise sieht für ein grundlegendes Verständnis des Konstruktes und für die Entwicklung ei-
ner Ausgangsmenge von Indikatoren im ersten Schritt eine grobe Konzeptualisierung vor, die 
durch eine Literaturauswertung und Diskussionen mit Fokusgruppen erreicht wird. Im zweiten 
Schritt sind Pretests zur Verbesserung und Reduktion der Indikatorenmenge vorgesehen.987 
Der dritte Schritt umfasst eine Datenerhebung. 
Im vierten Schritt erfolgt eine quantitative Analyse zur Beurteilung und Optimierung des 
Messmodells, wie nachstehend aufgeführt:988 Mit dieser Analyse wird das Konstrukt in vier 
Untersuchungsstufen operationalisiert. In Untersuchungsstufe A werden im Rahmen einer 
explorativen Faktorenanalyse die Dimensionen betrachtet, für die mit Hilfe der qualitativen 
Analyse noch keine hypothetische Faktorenstruktur vorliegt. Die explorative Faktorenanalyse 
dient dazu, auf quantitativem Weg die den Indikatoren zugrunde liegende Faktorenstruktur 
zu ermitteln. Können die Indikatoren keinem Faktor hinreichend eindeutig zugeordnet wer-
den, werden sie eliminiert. In der Untersuchungsstufe B werden die einzelnen Faktoren des 
Konstrukts betrachtet. Für jeden Indikator wird in der Teiluntersuchungsstufe B1 das Cron-
bachsche Alpha und die Item to Total-Korrelation berechnet. Sollte der Reliabilitätswert zu 
gering sein, wird sukzessive derjenige dem Faktor zugeordnete Indikator mit der niedrigsten 
Item-to-Total-Korrelation ausgeschlossen. Durch dieses Vorgehen werden in der Teiluntersu-
chungsstufe B2 weitere Indikatoren für eine erneute explorative Faktorenanalyse reduziert. 
In der Teiluntersuchungsstufe B3 wird mit der konfirmatorischen Faktorenanalyse das Mess-
modell zum untersuchten Konstrukt überprüft. Mit der Untersuchungsstufe C und ihren Teil-
 
984 Vgl. Neumann, 2007, S. 75; Homburg; Giering, 1996, S. 5. 
985 Vgl. Kenning, 2002, S. 48, 61. 
986 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 11 ff. 
987 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 12. 
988 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 12 ff. 
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untersuchungsstufen C1 bis C3 werden die einzelnen Dimensionen, die mehr als einen Fak-
tor haben, und mit der Untersuchungsstufe D und ihren Teiluntersuchungsstufen D1 bis D6 
das gesamte Messmodell betrachtet. 
Angesichts der diskutierten Methodenauswahl wird zur Messung des zu untersuchenden 
Konstrukts ein Untersuchungsdesign gewählt, das sich an den Empfehlungen von Homburg 
und Giering orientiert. 
 
5.3. Untersuchungsdesign 
Mit dem Untersuchungsdesign wird die Vorgehensweise dieser Untersuchung charakteri-
siert.989 Der von Homburg und Giering vorgeschlagenen Vorgehensweise wird im Wesentli-
chen gefolgt. Insofern besteht die Studie aus einem Mixed-Method-Design, indem sie auf ei-
nen qualitativen und quantitativen wissenschaftstheoretischen Ansatz des zu untersuchenden 
Sachverhalts zurückgreift.990 Die Untersuchungsschritte im Rahmen der Konzeptualisierung 
und Operationalisierung des Konstrukts werden nachfolgend abgebildet. 
Abb. 16: Schritte der empirischen Untersuchung991 
Es wird von einem mehrfaktoriellen, mehrdimensionalen Konstrukt mit reflektiven Indikato-
ren ausgegangen.992 Das Untersuchungsdesign stützt sich auf die literaturbasierte Analyse 
des zu untersuchenden Themas. Die empirische Untersuchung besteht aus drei Schritten, 
mit denen die vertrauensorientieren Kundenerwartungen im direkten Gespräch mit Versi-
cherungsvertretern für ein zu ermittelndes Messmodell analysiert werden. 
 
989 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 182. 
990 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 184 und die Diskussion zum Mixed-Method-Ansatz. 
991 Quelle: eigene Darstellung. 
Schritt 1: Fokusgruppe mit Versicherungskunden
Schritt 2: Pretest zur Verbesserung und Reduktion der Indikatormenge
Schritt 3: Webbasierte Datenerhebung für die quantitative Analyse zur Bearbeitung 
und Optimierung des Messmodells aus Sicht der Versicherungskunden
Untersuchungsstufe A: Deskriptive Analyse
Untersuchungsstufe B: Explorative Faktorenanalyse
Untersuchungsstufe C: Reliabilitätsanalyse
Untersuchungsstufe D: Messmodell (konfirmatorische Faktorenanalyse)
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Die im Untersuchungsdesign enthaltenen Messinstrumente zur Operationalisierung der laten-
ten Variable folgen den wissenschaftlichen Gütekriterien, die aus Objektivität, Reliabilität und 
Validität bestehen.993 Die Objektivität betrifft die Unabhängigkeit der Messinstrumente und ih-
rer Messergebnisse, wenn andere Personen sie zur Befragung einsetzen, die unabhängig von-
einander eine Messung durchführen und zu gleichen Resultaten kommen.994 Mit der Reliabili-
tät wird die Messgenauigkeit der Messinstrumente festgestellt, wenn die Messwerte bei wie-
derholter Messung präzise und stabil reproduzierbar sind.995 Die Validität zeigt an, dass die 
Messinstrumente als gültig gelten, wenn sie das messen, was sie messen sollen.996 
Im Rahmen dieser Analyse erfolgt zunächst eine qualitative Untersuchung der Versicherungs-
kunden in zwei Schritten, um das interpersonale Vertrauen grob zu konzeptualisieren. Dafür 
wird im 1. Schritt eine Fokusgruppe mit Versicherungskunden herangezogen. Die nähere Be-
trachtung des Konstrukts mit einer Fokusgruppe dient dazu, es aus verschiedenen Perspekti-
ven zu erhellen und ein tieferes Verständnis für seine Dimensionen, Faktoren und Indikatoren 
zu erhalten. Im 2. Schritt werden die Antworten der Kunden im Rahmen eines Pretests sowohl 
auf Redundanzfreiheit als auch auf Verständlichkeit und damit auf eine adäquate Erschließung 
des Themas überprüft.997 Die Testpersonen der Pretestgruppe sind andere als diejenigen der 
Fokusgruppe. Diesen Kunden wird die von der Fokusgruppe der Kunden ermittelte und über-
prüfte Ausgangsmenge von Indikatoren vorgelegt, um zu prüfen, welchen Indikatoren sie un-
eingeschränkt oder überhaupt nicht zustimmen. Dieser Test dient zum Abschluss der qualitati-
ven Analyse der Verbesserung und Reduzierung der gewonnenen Indikatoren. 
Im 3. Schritt werden die im Rahmen der qualitativen Analyse gewonnenen Indikatoren quanti-
tativ analysiert, um sie für eine Online-Umfrage an Versicherungskunden zu verwenden. Für 
die Datenanalyse werden im Fragebogen Likert-Skalen von 1 bis 5 bzw. von überhaupt nicht 
wichtig bis sehr wichtig berücksichtigt.998 Ziel dieser Datenerhebung ist, Antworten von einer 
größeren Anzahl von Personen zu erhalten. Die Datenanalyse bezweckt neben der deskripti-
ven Analyse in Untersuchungsstufe A die vornehmliche Anwendung von Methoden zur Mes-
sung der Faktorenstruktur und zur Generierung eines Messmodells des interpersonalen Ver-
trauens. Wegen der im komplexen Konstrukt inne liegenden Marketing- und psychologischen 
 
992 Zum mehrdimensionalen Konstrukt und reflektiven Indikatoren s. Homburg; Giering, 1996, S. 6. 
993 Vgl. Mittag, 2017, S. 22. 
994 Vgl. Mittag, 2017, S. 22. 
995 Vgl. Mittag, 2017, S. 22. 
996 Vgl. Mittag, 2017, S. 22; Churchill, 1979, S. 65. 
997 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 11. 
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Aspekte kommen zur weiteren Untersuchung der Stichprobe die Ansätze der ersten Generati-
on zum Einsatz, d. h. die explorative Faktorenanalyse, das Cronbachsche Alpha und die Item to 
Total-Korrelation.999 In Untersuchungsstufe B wird mit einer explorativen Faktorenanalyse die 
Faktorenstruktur des interpersonalen Vertrauens ermittelt, die den Indikatoren zugrunde 
liegt.1000 Mit dieser Analyse wird zum einen eine Reduktion der Indikatoren beabsichtigt. Zum 
anderen wird mit ihr die Vielzahl der Indikatoren unter Beachtung ihrer korrelativen Beziehun-
gen zu einer Anzahl überschaubarer und interpretierbarer Faktoren zusammengefasst.1001 
Sollten die Indikatoren quantitativ keinem Faktor zugeordnet werden können, werden sie eli-
miniert.1002 In der Untersuchungsstufe C wird eine Reliabilitätsanalyse durchgeführt, um eine 
reduzierte Indikatorenmenge zu erhalten.1003 Zunächst wird Cronbachs Alpha zur Beurteilung 
der internen Konsistenz einer Gruppe von Indikatoren eines Faktors und die Item to Total-Kor-
relation zur Beurteilung der Konvergenzvalidität der Indikatoren berechnet, um den Reliabili-
tätswert der Faktoren des Konstrukts unter Beachtung des Cronbach Alpha-Wertes zu erhö-
hen.1004 Schließlich wird in Untersuchungsstufe D ein Messmodell zum interpersonalen Ver-
trauen aus Kundensicht mit Hilfe der konfirmatorischen Faktorenanalyse geliefert. 
Im Sinne der von Homburg und Giering vorgeschlagenen Vorgehensweise und des dargeleg-
ten Untersuchungsdesigns werden im folgenden Kapitel die vertrauensstiftenden Kundener-
wartungen im direkten Gespräch mit Versicherungsvertretern analysiert. 
 
5.4. Ergebnisse der Kundenerwartungen im direkten Gespräch 
Die Untersuchung der Kundenerwartungen im direkten Gespräch mit Versicherungsvertretern 
besteht im ersten und zweiten Schritt aus einer qualitativen Voruntersuchung, die durchge-
führt und getestet wird, sowie im dritten Schritt aus einer quantitativen Hauptuntersuchung. 
 
 
998 Vgl. Schnell et al., 2013, S. 156, 169, 176 ff. 
999 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 12 f. 
1000 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 12. 
1001 Vgl. Bühl, 2019, S. 597; Bühner, 2011, S. 296; Schnell et al., 2013, S. 151. 
1002 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 12. 
1003 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 12. 
1004 Vgl. Schnell et al., 2013, S. 143; Homburg; Giering, 1996, S. 8 f., 12. 
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5.4.1. Qualitative Voruntersuchung 
Die Voruntersuchung verfolgt in Ergänzung zur Literaturrecherche den Zweck, mithilfe quali-
tativer Techniken das interpersonale Vertrauen grob zu konzeptualisieren. Um nähere Er-
kenntnisse über die Vertrauenserwartungen der Kunden im direkten Gespräch mit Versiche-
rungsvertretern zu gewinnen, ist die Diskussion mit einer Fokus- und Pretestgruppe, die aus 
Versicherungskunden besteht, konzipiert worden.1005 Die nähere Betrachtung des Kon-
strukts mit beiden Gruppen dient dazu, das Konstrukt aus verschiedenen Perspektiven zu er-
hellen und ein tieferes Verständnis für die Dimensionen, Faktoren und Indikatoren zu erhal-
ten, die das Konstrukt betreffen. Mit dieser Voruntersuchung soll eine Ausgangsmenge von 
Indikatoren für die Hauptuntersuchung erzielt werden.1006 
 
5.4.1.1. Auswahl der Teilnehmer für die Fokus- und Pretestgruppe 
Für das Untersuchungsvorhaben wird unter Berücksichtigung der Marktanteile in Lebens-, 
Kranken- sowie Schaden- und Unfallversicherungen der Erstversicherer in Deutschland eines 
der zehn größten Erstversicherungsunternehmen gewonnen.1007 Für die Zusammenstellung 
der Teilnehmer für die Fokus- und Pretestgruppe werden die relevanten Merkmale Alter, 
Geschlecht, Privat- und Firmenkunde mit mindestens drei Versicherungsverträgen des Erst-
versicherers, die von Versicherungsvertretern vermittelt worden sind, bestimmt, um eine 
möglichst große Abbildung und Kommunikationsbereitschaft aller vorkommenden Versiche-
rungskunden zu haben.1008 In der Literatur wird für die Fokusgruppe eine Gruppengröße von 
fünf bis zu zwölf Personen empfohlen.1009 Vorgesehen ist wegen der unterschiedlichen Kun-
denmerkmale eine Gruppengröße von 10 Personen. Aufgrund dieser Gruppengröße ist zur 
Gewinnung ausführlicher Informationen zum Untersuchungsgegenstand eine offene, ver-
traute und reflektierte Kommunikation auch mit zurückhaltenden Teilnehmern möglich.1010 
Die Gruppegröße für den Pretest wird ebenfalls auf 10 Personen bestimmt. 
 
1005 Eine Fokusgruppe charakterisiert sich durch eine leitfadenorientierte Diskussion mit mehreren Teilnehmern, 
die teilstandardisiert interviewt werden. Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 380; Henseling et al., 2006, S. 10 f. 
1006 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 11. 
1007 Vgl. BaFin, 2018, S. 11 f. 
1008 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 380; Henseling et al., 2006, S. 14. 
1009 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 380; Krueger; Casey, 2009, S. 67; Case, 2007, S. 332; Henseling et al., 2006, S. 10, 
20. 
1010 Vgl. Helfferich, 2011, S. 24 f.; Henseling et al., 2006, S. 3, 39 ff. 
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Die Einladung der Teilnehmer1011 für die Fokus- und Pretestgruppe erfolgt unter Berücksich-
tigung der vorgenannten Merkmale und der Terminplanung durch die unterstützende Versi-
cherungsgesellschaft zwei Monate vor den terminierten Diskussionen. Da nicht ausgeschlos-
sen werden kann, dass alle eingeladenen Kunden an der Diskussion teilnehmen können und 
wollen, werden mehrere Personen, die die Merkmale erfüllen, als Ersatz für ausfallende Zu-
sagen eingeladen. Es haben sich für diese Diskussion in der Fokusgruppe 13 Personen ange-
meldet. Zehn Personen haben an der Fokusgruppe teilgenommen. Für die Diskussion in der 
Pretestgruppe haben sich 16 Personen zur Teilnahme bereit erklärt. Zehn Personen haben 
am Pretest mitgewirkt. Die Probanden der Fokusgruppe bestehen aus sechs Frauen und vier 
Männern, die sich im Alter von 25 bis 54 Jahren befinden. Hiervon sind neun Personen Pri-
vatkunden, eine Person ist ein Firmenkunde. Die Teilnehmer der Pretestgruppe setzen sich 
aus sieben Männern und drei Frauen im Alter von 22 bis 50 Jahren zusammen, von denen 
zwei Firmenkunden und acht Privatkunden sind. Alle Beteiligten haben durch Versicherungs-
vertreter-Kontakte mindestens drei Versicherungsverträge. 
Die Durchführung der Gespräche mit der Fokus- und Pretestgruppe hat im Herbst 2018 in 
den Räumlichkeiten des Erstversicherers stattgefunden. Für die Teilnehmenden hat die Ver-
sicherungsgesellschaft Parkplätze reserviert, Namensschilder vorbereitet, Heiß- und Kaltge-
tränke sowie ein Mittagessen angeboten. Als weiteren Anreiz bietet die unterstützende Ver-
sicherungsgesellschaft für beide Gruppen jeweils einen Vortrag zur Kundenorientierung und 
eine Hausführung mit anschließendem Imbiss an. 
 
5.4.1.2. Diskussionsleitfäden für die Fokus- und Pretestgruppe  
Zur Vorbereitung auf die Durchführung der Diskussion mit der Fokus- und Pretestgruppe ist 
jeweils ein eigener Diskussionsleitfaden auf Grundlage der literaturbasierten Erkenntnisse 
erstellt worden.1012 Mit diesen Leitfäden wird der zeitliche und inhaltliche Rahmen mit den 
Teilnehmern festgelegt. Gemeinsam haben die Leitfäden, dass sie zum einen aus einer Begrü-
ßung und gegenseitigen Vorstellung des Interviewers und der Teilnehmer bestehen. Zum an-
deren enden die Diskussionen mit einem Dank an die und einer Verabschiedung der Befrag-
 
1011 Die Begriffe Teilnehmer, Befragte, Beteiligte, Testpersonen, Personen, Kunden und Probanden synonym ver-
wendet. 
1012 Zum Diskussionsleitfaden für der Fokusgruppe s. Anhang 3 des Anhangverzeichnisses. Zum Leitfaden zur Prü-
fung der Indikatoren mit der Pretestgruppe s. Anhang 5 des Anhangverzeichnisses. 
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ten.1013 Der Leitfaden für die Fokusgruppe umfasst sechs Fragen, die mit den Beteiligten dis-
kutiert werden.1014 Der Leitfaden für die Pretestgruppe beinhaltet zwei Fragen, die der Prü-
fung und damit der Reduzierung der mit der Fokusgruppe ermittelten Indikatoren dient. Die 
Probanden der Pretestgruppe beantworten die Fragen in Einzelarbeit. In Anschluss daran 
werden die zu reduzierenden Indikatoren gemeinsam in der Pretestgruppe besprochen. 
Die Gespräche mit den Probanden der Fokus und Pretestgruppe sind jeweils auf zweieinhalb 
Stunden angesetzt. Sie umfassen in den ersten zehn Minuten sowohl die Begrüßung und Vor-
stellung des Interviewers als auch das Eingehen auf die Begriffe Fokus- und Pretestgruppe und 
Gruppendiskussion sowie die Klarstellung der Diskussionsregeln, des zeitlichen Ablaufs der 
Diskussion und des Diskussionsendes. In diesem Zusammenhang wird zum einen auf die Be-
deutung der grundsätzlichen Fragestellung hingewiesen, welches Verhalten die Testpersonen 
von einem Versicherungsvertreter im direkten Gespräch erwarten, um ihm zu vertrauen. Hin-
sichtlich der Fokusgruppe bespricht der Interviewer die Antworten und setzt auf diese Weise 
Impulse bei den Teilnehmern, um von ihnen weitere Antworten zu erhalten. Im Ergebnis liegt 
eine Ausgangsmenge von Indikatoren für die vermuteten Faktoren des Konstrukts vor, die von 
den Kunden geliefert werden. 
In der Pretestgruppe werden die Beteiligten auf die Einzelarbeit der zu prüfenden Indikatoren 
vorbereitet. Nach der Einzelarbeit werden die zu reduzierenden Indikatoren in der Pretest-
gruppe besprochen. Als Resultat des Pretests wird eine reduzierte Ausgangsmenge von Indika-
toren für die vermuteten Faktoren des interpersonalen Vertrauens vorgelegt. 
Den Beteiligten der beiden Gruppen wird ihre Anonymität zur Wahrung ihres Datenschutzes 
zugesichert. Wegen des neu konzipierten Bundesdatenschutzgesetzes (BDSG)1015, das die Da-
tenschutz-Grundverordnung der Europäischen Union (DSGVO)1016 am 25.05.2018 in deutsches 
Recht umgesetzt hat, erfolgen in Absprache mit dem Erstversicherer und den Befragten Audio-
aufzeichnungen der Diskussionen, die nach den Transkriptionen1017 gelöscht werden. Die in 
den Aufzeichnungen ausgesprochenen Namen sowie die Herkunfts- und Arbeitsorte der Be-
fragten werden beim Transkribieren anonymisiert. 
 
1013 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 380. 
1014 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 380. 
1015 Zu Details des BDSG s. BMJV, 2018g, http://www.gesetze-im-internet.de/bdsg_2018/ [abgefragt am: 
07.11.2018]. 
1016 Zu Details der DSGVO der Europäischen Union s. Europäisches Parlament und Rat, 2016b, https://eur-lex. 
europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&from=DE [abgefragt am: 07.11.2018]. 
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5.4.1.3. Ermittlung der Indikatoren mit der Fokusgruppe 
Zur Bildung von Kategorien nennt Kuckartz die deduktive und induktive Vorgehensweise, die 
auch als Mischform auftreten.1018 Aufgrund der literaturbasierten Analyse des zu bearbeiten-
den Themas sind Kategorien identifiziert und für die empirische Untersuchung abgeleitet wor-
den. Dieses Kategoriensystem1019 umfasst zum einen den Gesprächsaufbau, das Fachwissen 
und die Arbeitsmittel, zum anderen bestehen sie aus dem Sozial- und Reflexionsverhalten der 
Versicherungsvertreter. Die durch das deduktive Vorgehen gebildeten Kategorien werden 
durch Indikatoren spezifiziert, d. h., mit ihnen können die Kategorien näher interpretiert wer-
den.1020 
Aufgrund der A-priori-Kategorienbildung1021 werden Fragen1022 für den Diskussionsleitfaden 
entwickelt, um mit der Fokusgruppe Indikatoren zu entdecken. Mit dieser induktiven Katego-
rienbildung, die sich aus den Gesprächen mit der Fokusgruppe ergibt, werden neue relevante 
Kategorien gebildet. Strauss und Corbin bezeichnen diesen Prozess der Datenanalyse als Ko-
dierung.1023 Die Fragen, die nach der Aufwärmfrage gestellt werden, beziehen sich auf die ver-
trauensorientierten Kundenerwartungen in der Face-to-Face-Interaktion mit einem Versiche-
rungsvertreter. Zur Beantwortung dieser Fragen werden die Kunden befragt, welches Verhal-
ten sie von Versicherungsvertretern im Gespräch erwarten, um ihnen zu vertrauen.1024 Dies 
umfasst auch ihre Antworten zum Verhalten der Versicherungsvertreter, das nicht zum Kun-
denvertrauen führt. Das heißt, diese Fragen berücksichtigen die Theorie des negativen Wis-
sens, indem sie sich auf Erwartungen beziehen, die sowohl zur Erhöhung als auch zur Vermin-
derung des interpersonalen Vertrauens im Gespräch führen.1025 In den nachfolgenden Kapiteln 
wird auf die Ergebnisse der Diskussion mit der Fokusgruppe eingegangen. 
 
 
1017 Es wird der inhaltlich-semantischen Transkription nach Kuckartz et al. gefolgt. Vgl. Kuckartz et al., 2008, S. 27 f. 
Siehe auch Döring; Bortz, 2016, S. 367 ff., 583 ff. 
1018 Vgl. Kuckartz, 2018, S. 64 ff., 72 f., 95 f. 
1019 Vgl. Kuckartz, 2018, S. 38. 
1020 Vgl. Hoffmann, 2006, S. 115. 
1021 Vgl. Kuckartz, 2018, S. 64 f. 
1022 Vgl. Gläser; Laudel, 2010, S. 83. 
1023 Vgl. Strauss; Corbin, 1996, S. 43. 
1024 Zum Transkript der Diskussion mit der Fokusgruppe s. Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1025 Vgl. Gartmeier et al., 2008, S. 95 und die dort verwendete Literatur; Oser; Spychiger, 2005, S. 30 ff. 
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5.4.1.3.1. Erinnerte kritische Erlebnisse 
Zum Einstieg in das Forschungsthema wird die Frage gestellt, welche positiven oder negati-
ven Erlebnisse die Teilnehmer mit Versicherungsvertretern in Erinnerung haben. Ihre Ant-
worten werden mit folgender Tabelle in der Reihenfolge des Diskussionsverlaufs aufgezeigt. 
Erinnerte kritische Erlebnisse mit Versicherungsvertretern 
Versicherungen sind wichtig. 
Vertrauen ist die Basis für Versicherungen. 
Versicherungsvertreter sind wichtig. 
Eine Vertrauensbeziehung zu einem Versicherungsvertreter ist wichtig. 
Eine Vertrauensbeziehung zu einem Versicherungsvertreter entwickelt sich über längere Zeit. 
Vertrauen in einen Versicherungsvertreter unterscheidet sich deutlich von anderen Vertrauensbeziehungen. 
Das Vertrauen zum Versicherungsvertreter ist wichtiger als zu anderen Dienstleistern. 
Für eine Vertrauensbeziehung sollten Versicherungsvertreter männlich sein. 
Für eine Vertrauensbeziehung sollten Versicherungsvertreter weiblich sein. 
Nur mit Vertrauen zum Versicherungsvertreter werden Versicherungen gekauft. 
Tab. 23: Erinnerte kritische Erlebnisse mit Versicherungsvertretern1026 
Ein Großteil der Beteiligten berichtet von mehr negativen als positiven Erlebnissen mit Versi-
cherungsvertretern.1027 Die negativen Erlebnisse betreffen unerwünschtes respektive uner-
wartet negatives Verhalten der Versicherungsvertreter.1028 Die positiven Erlebnisse beziehen 
sich auf unerwartet engagierte, freundliche und serviceorientierte Versicherungsvertreter, 
die die Kundenerwartungen übertreffen.1029 Im Rahmen ihrer Reflexion geben jedoch alle 
Probanden zu bedenken, dass trotz ihrer negativen Erfahrungen mit Versicherungsvertretern 
Versicherungsschutz wichtig ist, ohne dies näher zu erläutern.1030 Dass Versicherungsvertre-
ter dagegen wichtig sind, wird von den meisten Personen mit der hohen Bedeutung des fi-
nanziellen Schutzgedankens der Versicherungen und mit den häufig schwer verständlichen 
bzw. komplexen Versicherungsprodukten begründet.1031 Insofern wird von 70 % der Beteilig-
ten ein Spannungsverhältnis konstatiert, das darin besteht, dass der Fachkompetenz der Ver-
sicherungsvertreter vertraut werden muss, obschon es mit ihnen negative Erfahrungen ge-
geben hat.1032 Im Vergleich zu anderen Dienstleistern aus finanzdienstleistungsfremden 
Branchen wird den Versicherungsvertretern von 80 % der Befragten eine besondere Vertrau-
 
1026 Quelle: eigene Darstellung. 
1027 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1028 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1029 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1030 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1031 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1032 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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ensbeziehung zu den Kunden zugesprochen.1033 Es räumen hierzu ebenso viele Testpersonen 
ein, dass gerade wegen der Bloßlegung der individuellen finanziellen Verhältnisse zur Ein-
schätzung und zum Abschluss des Versicherungsschutzes eine Vertrauensbeziehung zu ei-
nem Versicherungsvertreter wichtig ist; es benötigt aber längere Zeit, bis sich eine solche Be-
ziehung positiv entwickelt.1034 Zwei Befragte favorisieren deswegen weibliche Versicherungs-
vertreter.1035 80 % der Beteiligten bevorzugt weder weibliche noch männliche Versiche-
rungsvertreter.1036 40 % der Teilnehmer gewichten unabhängig vom Geschlecht der Versi-
cherungsvertreter das Vertrauen in diese Versicherungsvermittler derart hoch, dass sie nur 
von ihnen Versicherungen kaufen.1037 
 
5.4.1.3.2. Gesprächsaufbau 
Für die Ergründung der Indikatoren zum vertrauensorientierten Gesprächsaufbau, den die 
Probanden von Versicherungsvertretern im direkten Gespräch erwarten, werden zwei Fra-
gen gestellt. Zunächst wird sich auf die Beantwortung der ersten Frage konzentriert. 
1. Frage zum Gesprächsaufbau: 
Wie soll ein Versicherungsvertreter das Gespräch aufbauen, damit Sie ihm Vertrauen? 
Insgesamt werden zur Beantwortung der ersten Frage zu den vertrauensorientierten Kun-
denerwartungen zum Gesprächsaufbau zehn Indikatoren ermittelt und nachstehend tabella-
risch erfasst. 
Zehn ermittelte Indikatoren zum Gesprächsaufbau 
Er begrüßt mich und stellt sich vor.  
Er erkundigt sich nach meinem Befinden. 
Er leitet zum Grund seines Besuchs über. 
Er ermittelt mit mir mein Anliegen. 
Er erarbeitet mit mir Lösungen meines Anliegens. 
Er zeigt mir die für mich beste Lösung auf. 
Er geht auf meine Einwände ein. 
Er nimmt mit mir die vereinbarte Lösung schriftlich auf. 
Er bespricht mit mir das weitere Vorgehen. 
Er verabschiedet sich von mir. 
Tab. 24: Zehn ermittelte Indikatoren zum Gesprächsaufbau1038 
 
1033 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1034 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1035 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1036 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1037 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1038Quelle: eigene Darstellung. 
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Bis auf eine Person, erwarten alle Beteiligten, dass sie von einem Versicherungsvertreter be-
grüßt werden und dass er sich vorstellt, wenn er den Kunden noch unbekannt ist.1039 Wäh-
rend zwei Befragte es im Rahmen eines Small Talks für wichtig halten, dass sich ein Versiche-
rungsvertreter nach ihrem Befinden erkundigt, legen acht Teilnehmer Wert darauf, dass ein 
Versicherungsvertreter zum Grund seines Besuchs überleitet.1040 Fast ausnahmslos wün-
schen die Probanden, dass ihr versicherungsspezifisches Anliegen bzw. Problem vom Versi-
cherungsvertreter identifiziert wird.1041 Alle Teilnehmer erwarten nicht nur, dass ein Versi-
cherungsvertreter mit ihnen gemeinsam verschiedene Lösungen ihres Versicherungsbedarfs 
erarbeitet, sondern ihnen auch aufzeigt, welche der ermittelten Lösungsalternativen für sie 
die beste ist.1042 Ebenso viele Beteiligte haben die Erwartung, dass ein Versicherungsvertre-
ter auf ihre Einwände respektive auf ihre Bedenken zum Kauf von Versicherungsschutz ein-
geht.1043 Bis auf einen Kunden, wünschen alle, dass ein Versicherungsvertreter die mit ihnen 
vereinbarte Lösung schriftlich aufnimmt.1044 Ohne Ausnahme ist es den Befragten wichtig, 
dass ein Versicherungsvertreter das weitere Vorgehen zum unterschriebenen Antrag auf 
Versicherungsschutz bespricht.1045 Schließlich erwartet die Mehrheit von ihnen, dass sich ein 
Versicherungsvertreter nach dem Gespräch von ihnen verabschiedet.1046 
Anschließend wird sich im Sinne der Theorie des negativen Wissens der zweiten Frage zum 
Gesprächsaufbau gewidmet. 
2. Frage zum Gesprächsaufbau: 
Welcher Gesprächsaufbau würde dieses Vertrauen negativ beeinflussen? 
Zur Beantwortung der zweiten Frage, welcher Gesprächsaufbau dieses Vertrauen negativ be-
einflussen würde, zeigen die Probanden ausnahmslos an, dass dies dann eintritt, wenn ein 
Versicherungsvertreter die vorgenannten Phasen, die bereits in den Antworten zur ersten 
Frage gewünscht werden, nicht einhält oder überspringt.1047 
 
 
1039 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1040 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1041 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1042 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1043 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1044 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1045 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1046 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1047 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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5.4.1.3.3. Fachwissen 
Für die Eruierung der Indikatoren zum vertrauensorientierten Fachwissen, das die Teilneh-
mer von Versicherungsvertretern im direkten Gespräch erwarten, werden zwei Fragen for-
muliert. In der Reihenfolge der Fragestellung wird sich auf die Beantwortung der ersten Fra-
ge fokussiert. 
1. Frage zum Fachwissen: 
Welches Fachwissen soll ein Versicherungsvertreter im Gespräch zeigen, damit Sie ihm 
vertrauen? 
Insgesamt werden zur Beantwortung der vertrauensorientierten Kundenerwartungen zum 
Fachwissen fünfundvierzig Indikatoren erarbeitet und in der unteren Tabelle aufgeführt. 
Fünfundvierzig ermittelte Indikatoren zum Fachwissen 
Er ist auf unser Gespräch vorbereitet. 
Er achtet auf Details. 
Er bleibt sachlich, themenbezogen. 
Er tritt professionell auf. 
Er berät mich in allen finanziellen Lebensaspekten. 
Er zeigt meinen Bedarf auf. 
Er bietet ganzheitliche Versicherungsberatung. 
Er zeigt mir den Stand meiner finanziellen Lebenssituation auf. 
Er stellt die steuerlichen Auswirkungen des Versicherungsschutzes dar. 
Er liefert überzeugende Argumente zum Versicherungsschutz. 
Er erklärt mir meine finanziellen Vorteile. 
Er teilt mir meine finanziellen Risiken wegen fehlendem Versicherungsschutz mit. 
Er erklärt mir meine finanziellen Nachteile. 
Er hilft, dass ich finanzielle Nachteile vermeide. 
Er hilft, dass ich finanzielle Vorteile erhalte. 
Er weist mich auf neue, bessere Tarife hin. 
Er zeigt mir meine finanziellen Chancen mit dem neuen Versicherungsschutz auf. 
Er stellt mir Fragen zu meinem Versicherungsschutz. 
Er zeigt mir finanzielle Zusammenhänge auf. 
Er informiert mich umfassend. 
Er verschafft mir einen Überblick. 
Er beantwortet meine Fragen zum Versicherungsschutz zu meiner Zufriedenheit. 
Er berät kostenlos. 
Er hat feste Sprechzeiten. 
Er betreut individuell. 
Er gibt mir Unterstützung während der Vertragslaufzeit. 
Er zeigt sich lösungsorientiert. 
Er vergleicht Tarife und Produkte. 
Er bietet sichere Lösungen an. 
Er bietet flexible Lösungen an. 
Er bietet individuelle Lösungen an. 
Er bietet Lösungen mit hoher Qualität an. 
Er bietet langfristige Lösungen an. 
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Fortsetzung: Fünfundvierzig ermittelte Indikatoren zum Fachwissen 
Er bietet schnelle Lösungen an. 
Er gibt mir Prämien senkende Rabatte. 
Er zeigt mir, wie ich meinen Versicherungsschutz auch in schwierigen Zeiten behalte. 
Er bietet mir Lösungen bei Zahlungsstörungen oder -änderungen an. 
Er erklärt mir, weshalb es zur Ablehnung von Vertragsänderungen gekommen ist. 
Er zeigt mir Lösungen auf, wenn es zur Ablehnung von Vertragsänderungen gekommen ist. 
Er gibt mir Tipps zur Schadenverhütung. 
Er informiert mich bei Schäden regelmäßig über den Bearbeitungsstand. 
Er informiert mich über die Auszahlung von Versicherungsleistungen. 
Er erklärt mir die gesamte oder teilweise Ablehnung eines Schadens. 
Er weist mich auf meine Vorteile der auszuzahlenden Leistungen hin. 
Er informiert mich über Anlage-Möglichkeiten von auszuzahlenden Leistungen meiner Lebensversicherung. 
Tab. 25: Fünfundvierzig ermittelte Indikatoren zum Fachwissen1048 
Alle Personen erwarten, dass ein Versicherungsvertreter grundsätzlich auf das Gespräch mit 
ihnen fachlich, inhaltlich vorbereitet ist.1049 Die gleiche Anzahl ist sich einig, dass er im Ge-
spräch sein Fachwissen zeigt, indem er auf versicherungsspezifische Details achtet.1050 Neun 
Kunden haben die Erwartungshaltung, dass er insofern sachlich und themenbezogen bleibt.1051 
Zwei Befragte wünschen einen professionellen Auftritt vom Versicherungsvertreter.1052 Im 
Rahmen der Bedarfsanalyse wünscht die Hälfte der Beteiligten in allen finanziellen Lebensas-
pekten von ihm beraten zu werden.1053 Hierzu zählt auch, dass er ihnen sowohl den Versiche-
rungsbedarf aufzeigt als auch eine ganzheitliche Versicherungsberatung bietet.1054 60 % der 
Teilnehmer erklärt in diesem Zusammenhang, dass ihnen ein Versicherungsvertreter auch den 
Stand ihrer finanziellen Lebenssituation und die damit verbundenen steuerlichen Auswirkun-
gen des Versicherungsschutzes darlegt.1055 Überdies soll ein Versicherungsvertreter hinsicht-
lich des Nutzens des Versicherungsschutzes für 70 % der Teilnehmer überzeugende Argumente 
zum Versicherungsschutz liefern; dies schließt die Erklärung seiner finanziellen Vorteile ein.1056 
Dagegen haben acht Testpersonen die Erwartungen, dass ein Versicherungsvertreter ihnen ih-
re finanziellen Risiken wegen fehlendem Versicherungsschutz mitteilt und die dadurch entste-
henden finanziellen Nachteile erläutert.1057 Das heißt, es wünschen sich ebenso viele Kunden, 
 
1048 Quelle: eigene Darstellung. 
1049 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1050 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1051 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1052 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1053 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1054 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1055 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1056 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1057 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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dass er ihnen hilft, finanzielle Nachteile zu vermeiden oder finanzielle Vorteile zu erhalten.1058 
Das beinhaltet für diese Personenzahl auch den Hinweis auf neue, bessere Tarife und das Auf-
zeigen ihrer finanziellen Chancen mit einem neuen Versicherungsschutz.1059 Zum Abschluss 
der Bedarfsanalyse konstatieren 90 % der Befragten, dass ihnen ein Versicherungsvertreter da-
her Fragen zu ihrem Versicherungsschutz stellt, finanzielle Zusammenhänge aufzeigt und um-
fassend informiert respektive ihnen einen Überblick verschafft.1060 Ohne Ausnahme wünschen 
sich die Teilnehmer die Beantwortung ihrer Fragen zum Versicherungsschutz zu ihrer Zufrie-
denheit.1061 Drei Befragte erwarten eine kostenlose Beratung, feste Sprechzeiten, eine indivi-
duelle Betreuung und Unterstützung während der Vertragslaufzeit.1062 
Hinsichtlich der Lösungsmöglichkeiten zum Versicherungsschutz erwarten die Probanden ein-
stimmig, dass sich ein Versicherungsvertreter lösungsorientiert zeigt.1063 Während neun Perso-
nen davon ausgehen, dass ein Versicherungsvertreter im Rahmen der Lösungsfindung Tarife 
und Produkte miteinander vergleicht und ihnen sichere, flexible, individuelle Lösungen mit ho-
her Qualität anbietet, sind es sieben, die langfristige Lösungen von ihm erwarten.1064 Sechs 
Testpersonen erwarten dagegen schnelle Versicherungslösungen.1065 Acht Teilnehmer wün-
schen in diesem Kontext Prämien senkende Rabatte.1066 Sieben der Fokusgruppe wünschen 
sich von ihm Lösungen, wie sie ihren Versicherungsschutz auch in schwierigen Zeiten behal-
ten.1067 Von sechs Probanden werden Lösungen vom Versicherungsvertreter erwartet, wenn 
es bei der Zahlung der Versicherungsprämien zu Zahlungsstörungen oder -änderungen kom-
men sollte.1068 Mit Ausnahme einer Person erwarten einerseits alle eine Erklärung vom Versi-
cherungsvertreter, weshalb es zur Ablehnung von Vertragsänderungen gekommen ist.1069 An-
dererseits erwartet die ebenso große Zahl der Teilnehmer hierzu Lösungen.1070 
 
1058 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1059 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1060 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1061 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1062 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1063 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1064 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1065 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1066 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1067 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1068 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1069 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1070 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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Falls es zur Bearbeitung von Versicherungsfällen und -leistungen kommt oder gekommen ist, 
wünschen sich acht Kunden von einem Versicherungsvertreter nicht nur Tipps zur Schadenver-
hütung, sondern auch regelmäßige Information über den Stand der Schadenbearbeitung sowie 
über die Auszahlung von Versicherungsleistungen.1071 90 % der Testpersonen erwarten von 
ihm eine Erklärung zur gesamten oder teilweisen Ablehnung eines Versicherungsschadens.1072 
60 % der Probanden wünschen sich, dass er sie auf ihre Vorteile mit den auszuzahlenden Leis-
tungen hinweist, und 50 % der Kunden wollen von ihm über Anlage-Möglichkeiten von auszu-
zahlenden Leistungen ihrer Lebensversicherung informiert werden.1073 
Nach der Beantwortung dieser Frage wird im Sinne der Theorie des negativen Wissens die 
zweite Frage gestellt. 
2. Frage zum Fachwissen: 
Welche Gesprächsinhalte würden dieses Vertrauen negativ beeinflussen? 
Zur Beantwortung der zweiten Frage, welche Gesprächsinhalte dieses Vertrauen negativ be-
einflussen würden, zeigen die Testpersonen einstimmig auf, dass dies dann eintritt, wenn ein 
Versicherungsvertreter ein Fachwissen zeigt, das nicht den Erwartungen zur ersten Frage ent-
spricht.1074 
 
5.4.1.3.4. Arbeitsmittel 
Für die Feststellung der Indikatoren zum vertrauensorientierten Einsatz von Arbeitsmitteln, 
die die Beteiligten von Versicherungsvertretern im direkten Gespräch erwarten, setzen sie 
sich mit zwei Fragen auseinander. Die Diskussion wird zunächst auf die erste Frage gelenkt. 
1. Frage zu den Arbeitsmitteln: 
Welche Arbeitsmittel soll ein Versicherungsvertreter im Gespräch einsetzen, damit Sie ihm 
vertrauen? 
Insgesamt werden zur Beantwortung der vertrauensorientierten Kundenerwartungen zum 
Einsatz von Arbeitsmitteln fünfzehn Indikatoren identifiziert und in der Tabelle auf der näch-
sten Seite aufgeführt. 
 
 
 
1071 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1072 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1073 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1074 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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Fünfzehn ermittelte Indikatoren zum Einsatz von Arbeitsmitteln 
Er hat für mich nachvollziehbare Rechenbeispiele. 
Er nutzt Papierblock und Stift zur visuellen Überzeugung. 
Er nutzt ein Laptop oder Tablet. 
Er setzt Beratungs- und Angebotssoftware ein. 
Er setzt Testberichte und Produktvergleiche von Fachzeitschriften ein. 
Er setzt haptische Verkaufshilfen ein. 
Er setzt Werbebroschüren ein. 
Er setzt Kundenmeinungen (Testimonials) ein. 
Er hält wichtige Ergebnisse schriftlich für mich fest. 
Er hält die von mir abgelehnten Lösungen schriftlich fest. 
Er nutzt aktuelle und vollständige Vordrucke. 
Er nimmt den Schaden mit einem Formular auf. 
Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur gesamten oder teilweisen Ablehnung des Schadens persönlich aus. 
Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur Auszahlung von Leistungen persönlich aus. 
Er händigt die Unterlagen zu durchgeführten Vertragsänderungen persönlich aus. 
Tab. 26: Fünfzehn ermittelte Indikatoren zum Einsatz von Arbeitsmitteln1075 
90 % der Beteiligten wünscht sich in der Bedarfsanalyse den Einsatz von Rechenbeispielen, 
die für sie nachvollziehbar sind.1076 Mehr als die Hälfte der Befragten erwartet, dass ein Ver-
sicherungsvertreter nicht nur Papierblock und Stift zur visuellen Überzeugung des Versiche-
rungsschutzes, sondern auch ein Laptop oder Tablet einsetzt.1077 Ebenso viele Probanden 
schließen damit auch den Einsatz von Beratungs- und Angebotssoftware ein.1078 Während 
die Hälfte der Teilnehmer es begrüßt, dass ein Versicherungsvertreter Testberichte und Pro-
duktvergleiche von Fachzeitschriften verwendet, sind es zwei Personen, die sich den Einsatz 
von haptischen Verkaufshilfen wünschen.1079 Für den Gebrauch von Werbebroschüren und 
Kundenmeinungen, d. h. Testimonials, finden sich jeweils zwei Stimmen.1080 Bis auf eine Per-
son haben alle die Erwartung, dass ein Versicherungsvertreter die von den Kunden gewün-
schten wichtigen Ergebnisse schriftlich festhält.1081 Dagegen erachten es zwei Testpersonen 
als erforderlich, dass die von Kunden abgelehnten Lösungen zum Versicherungsschutz von 
einem Versicherungsvertreter schriftlich festgehalten werden.1082 60 % der Probanden er-
 
1075 Quelle: eigene Darstellung. 
1076 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1077 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1078 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1079 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1080 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1081 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1082 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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warten im Falle der Antragsaufnahme, dass ein Versicherungsvertreter aktuelle und vollstän-
dige Vordrucke zur Verfügung hat.1083 
Kommt es zu einem Versicherungsfall, wünschen sechs Beteiligte, dass der Schaden mit ei-
nem Formular aufgenommen wird.1084 Ein Teilnehmer ist darauf fokussiert, dass ihm ein Ver-
sicherungsvertreter sowohl Schriftstücke des Erstversicherers zur gesamten oder teilweisen 
Ablehnung des Schadens als auch zur Auszahlung von Leistungen persönlich aushändigt.1085 
Drei Probanden haben die Erwartungshaltung, dass ihnen die Unterlagen zu durchgeführten 
Vertragsänderungen zum Versicherungsschutz persönlich überreicht werden.1086 
Zur Abrundung dieses Themenkomplexes wird im Sinne der Theorie des negativen Wissens 
die zweite Frage gestellt. 
2. Frage zu den Arbeitsmitteln: 
Welche Arbeitsmittel würden dieses Vertrauen negativ beeinflussen? 
Für die Beantwortung der zweiten Frage, welche Arbeitsmittel dieses Vertrauen negativ be-
einflussen würden, zeigen die Befragten ohne Ausnahme auf, dass dies dann eintritt, wenn 
ein Versicherungsvertreter die Arbeitsmittel, die im Zuge der Beantwortung der ersten Frage 
erwartet werden, nicht einsetzt.1087 
 
5.4.1.3.5. Sozialverhalten 
Zur Ermittlung der Indikatoren zum vertrauensorientierten Sozialverhalten, das die Teilneh-
mer von Versicherungsvertretern im direkten Gespräch erwarten, wird sich während der Dis-
kussion über zwei Fragen vorrangig auf die Antworten zur ersten Frage konzentriert. 
1. Frage zum Sozialverhalten: 
Welches Sozialverhalten soll ein Versicherungsvertreter im Gespräch zeigen, damit Sie ihm 
vertrauen? 
Insgesamt werden zur Beantwortung der vertrauensorientierten Kundenerwartungen zum 
Sozialverhalten zweiunddreißig Indikatoren festgestellt und auf der nächsten Seite tabella-
risch präsentiert. 
 
1083 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1084 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1085 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1086 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1087 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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Zweiunddreißig ermittelte Indikatoren zum Sozialverhalten 
Er erscheint pünktlich zum Gesprächstermin. 
Er zeigt gute Umgangsformen. 
Er hat ein gepflegtes Erscheinungsbild. 
Er tritt authentisch auf. 
Er verhält sich mir gegenüber wertschätzend. 
Er ist freundlich zu mir. 
Er ist hilfsbereit. 
Er zeigt Intelligenz. 
Er hat Zeit für mich. 
Er ist aufmerksam. 
Er hat eine offene Gestik und Mimik. 
Er hat Charisma. 
Er ist humorvoll. 
Er pflegt zu mir einen guten Kontakt. 
Er informiert mich proaktiv. 
Er beantwortet meine Vertragsfragen schnell. 
Er bleibt bei Vertragsänderungen verbindlich. 
Er zeigt sich im Gespräch flexibel. 
Er bespricht mit mir die schriftlich fixierten Ergebnisse. 
Er zeigt Verständnis für meine finanzielle Situation. 
Er gibt mir finanzielle Orientierung. 
Er geht auf meine Einwände ein. 
Er reagiert flexibel auf meine Einwände. 
Er sucht bei Konflikten eine für mich faire Lösung. 
Er ist ehrlich zu mir. 
Er zeigt Einsatzbereitschaft. 
Er ist diskret. 
Er überzeugt mit Taten. 
Er ist zuverlässig. 
Er reguliert meine Schäden schnell. 
Er ist im Schadenfall besonders gut erreichbar. 
Er bearbeitet meine Mahnungen und Kündigungen persönlich. 
Tab. 27: Zweiunddreißig ermittelte Indikatoren zum Sozialverhalten1088 
Acht Personen verstehen es als ein soziales Verhalten des Versicherungsvertreters, wenn er 
zum Beratungs- und Verkaufsgespräch pünktlich zum Gesprächstermin erscheint.1089 Die 
gleiche Anzahl erwartet in diesem Gespräch, dass er gute Umgangsformen zeigt und ein ge-
pflegtes Erscheinungsbild hat.1090 Für 90 % der Teilnehmer soll ein Versicherungsvertreter 
authentisch auftreten, sich ihnen gegenüber wertschätzend verhalten sowie freundlich und 
hilfsbereit sein.1091 Ebenso viele Personen erwarten, dass er im Gespräch seine Intelligenz 
 
1088 Quelle: eigene Darstellung. 
1089 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1090 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1091 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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zeigt, dass er Zeit für sie hat und dass sie seine Aufmerksamkeit haben.1092 Dagegen erwar-
ten sieben Probanden von ihm eine offene Gestik und Mimik und vier, dass er humorvoll 
ist.1093 Eine Person erwartet, dass er Charisma hat.1094 70 % der Beteiligten begrüßt es, wenn 
er Kunden proaktiv informiert.1095 
Die Hälfte der Fokusgruppe wünscht sich im Rahmen der Analyse oder Änderung des Versi-
cherungsbedarfs, dass ein Versicherungsvertreter einen guten Kontakt zum Kunden 
pflegt.1096 Sollte es zu Fragen zum Versicherungsschutz kommen, erwarten alle Befragten, 
dass er ihre Vertragsfragen schnell beantwortet.1097 Neun Personen fordern, dass er ein ver-
bindliches Verhalten bei Vertragsänderungen zeigt.1098 Acht Testpersonen haben die Erwar-
tungshaltung, dass ein Versicherungsvertreter im Gespräch flexibel ist und die für sie schrift-
lich fixierten Ergebnisse nochmals mit ihnen bespricht.1099 Während sieben Teilnehmer er-
warten, dass er Verständnis für ihre finanzielle Situation signalisiert, sind es fünf, die sich von 
ihm wünschen, dass er ihnen Orientierung in ihren finanziellen Angelegenheiten gibt.1100 
Im Hinblick auf Lösungen, Leistungen und Störungen des Versicherungsschutzes halten es al-
le Probanden für wichtig, dass ein Versicherungsvertreter auf ihre Einwände eingeht.1101 Da-
von haben acht Personen die Erwartung, dass er flexibel auf ihre Einwände reagiert.1102 Je-
der Beteiligte erwartet von ihm, dass er bei Konflikten eine faire Lösung für den Kunden 
sucht und ehrlich zu ihm ist.1103 Im Rahmen der Lösungserarbeitung begrüßen neun Testper-
sonen, dass er hierzu Einsatzbereitschaft zeigt, und acht, dass er diskret agiert.1104 Zehn er-
warten, dass ein Versicherungsvertreter mit Taten überzeugt und zuverlässig ist.1105 Auf der 
einen Seite wünschen 100 % der Probanden, dass er ihre Versicherungsschäden schnell regu-
liert.1106 Auf der anderen Seite sind es neun, die den Wunsch haben, dass er im Schadenfall 
 
1092 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1093 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1094 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1095 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1096 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1097 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1098 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1099 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1100 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1101 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1102 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1103 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1104 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1105 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1106 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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besonders gut erreichbar ist.1107 Dagegen sind es vier Personen, die die Erwartungshaltung 
haben, dass ein Versicherungsvertreter ihre Mahnungen und Kündigungen persönlich bear-
beitet.1108 
Schließlich wird die zweite Frage im Sinne der Theorie des negativen Wissens erörtert. 
2. Frage zum Sozialverhalten: 
Welches Sozialverhalten würde dieses Vertrauen negativ beeinflussen? 
Zur Beantwortung der zweiten Frage, welches Sozialverhalten dieses Vertrauen negativ be-
einflussen würde, zeigen alle Beteiligten an, dass dies dann eintritt, wenn ein Versicherungs-
vertreter ein Verhalten zeigt, das dem sozialen Verhalten, das in der ersten Frage beantwor-
tet worden ist, nicht entspricht.1109 
 
5.4.1.3.6. Reflexionsverhalten 
Zur Erarbeitung der Indikatoren zum vertrauensorientierten Reflexionsverhalten, das die Be-
fragten von Versicherungsvertretern im direkten Gespräch erwarten, werden zwei Fragen 
gestellt. Zunächst wird mit der Fokusgruppe die erste Frage diskutiert. 
1. Frage zum Reflexionsverhalten: 
Welches Kommunikationsverhalten soll ein Versicherungsvertreter im Gespräch zeigen, 
damit Sie ihm vertrauen? 
Insgesamt werden zur Beantwortung der vertrauensorientierten Kundenerwartungen zum 
Reflexionsverhalten einunddreißig Indikatoren konstatiert und in der nachstehenden Tabelle 
erfasst. 
Einunddreißig ermittelte Indikatoren zum Reflexionsverhalten 
Er erfüllt meine Erwartungen. 
Er drückt schwierige Inhalte in einfachen, verständlichen Worten aus. 
Er spricht meine Sprache. 
Er ist redegewandt. 
Er spricht mit angenehmer Stimme. 
Er nimmt mich wahr. 
Er hört mir aktiv zu. 
Er hält meinen Blickkontakt. 
Er betont Gemeinsamkeiten. 
Er geht auf meine Bedürfnisse ein. 
 
1107 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1108 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1109 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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Fortsetzung: Einunddreißig ermittelte Indikatoren zum Reflexionsverhalten 
Er vermittelt ein Beratungserlebnis. 
Er weckt meine Kaufbegeisterung. 
Er bedient meine Werte. 
Er hat Einfühlungsvermögen. 
Er spricht mein Freiheitsgefühl an. 
Er vermittelt kein schlechtes Kaufgefühl. 
Er spricht meine Gefühle an. 
Er bestätigt mein emotionales Sicherheitsbedürfnis. 
Er spricht meine Vernunft an. 
Er spricht meine inneren Bilder an. 
Er erkennt meine Kaufbereitschaft. 
Er zeigt Verständnis für mein finanzielles Verhalten. 
Er akzeptiert meine Wünsche. 
Er akzeptiert meine Entscheidungen. 
Er bestätigt regelmäßig meine Kaufentscheidung. 
Er reagiert wohlwollend auf meine Argumente. 
Er ist selbstkritisch. 
Er bedauert misslungene Vertragsänderungen. 
Er bleibt bei Beschwerden ruhig. 
Er kümmert sich um meine Beschwerden. 
Er stärkt mich emotional während und nach der Schadenregulierung. 
Tab. 28: Einunddreißig ermittelte Indikatoren zum Reflexionsverhalten1110 
Bezüglich der Ausdrucksfähigkeit eines Versicherungsvertreters heben alle Befragten hervor, 
dass ein Versicherungsvertreter ihre Erwartungen erfüllt.1111 Das heißt für 90 % der Beteilig-
ten, dass er schwierige Inhalte in einfachen, verständlichen Worten ausdrückt.1112 Sieben 
Teilnehmer wünschen, dass er ihre Sprache spricht.1113 Während vier Probanden erwarten, 
dass ein Versicherungsvertreter redegewandt ist, begrüßen drei, dass er mit einer angeneh-
men Stimme spricht.1114 
Mit Bezug auf die Wahrnehmung der Kundenpräsenz betonen alle Teilnehmer, dass ein Versi-
cherungsvertreter sie wahrnehmen soll.1115 Neun Testpersonen haben die Erwartungshaltung, 
dass er sie wahrnimmt, indem er ihnen aktiv zuhört.1116 Sechs Personen wünschen sich in die-
 
1110 Quelle: eigene Darstellung. 
1111 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1112 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1113 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1114 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1115 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1116 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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sem Kontext, dass er zu ihnen Blickkontakt hält.1117 Zwei Kunden erwarten, dass er sie durch 
die Betonung von Gemeinsamkeiten wahrnimmt.1118 
Wenn es um das empathische Verhalten eines Versicherungsvertreters geht, haben alle Be-
fragten den Wunsch, dass er auf ihre Bedürfnisse eingeht.1119 Einerseits erwarten drei Perso-
nen, dass er ihnen ein Beratungserlebnis vermittelt, andererseits ist es eine Testperson, die 
sich wünscht, dass er ihre Kaufbegeisterung weckt.1120 Sieben Beteiligte verstehen in diesem 
Zusammenhang, dass ein Versicherungsvertreter ihre Werte bedient und Einfühlungsvermö-
gen hat.1121 Das heißt für vier Teilnehmer, dass es ihm gelingt, ihre Freiheitsgefühle anzu-
sprechen.1122 Jeweils einer Person ist es wichtig, dass er kein schlechtes Kaufgefühl vermit-
telt sowie das Gefühl des Kunden anspricht.1123 Drei Probanden begrüßen es insofern, dass 
er ihre emotionalen Sicherheitsbedürfnisse bestätigt.1124 Hierzu hat als Kontrast die Hälfte 
der Testpersonen die Erwartung, dass ein Versicherungsvertreter ihre Vernunft anspricht.1125 
Ein visuell orientierter Kunde wünscht sich im Gegenzug zur affektiv-emotionalen Kundenan-
sprache, dass ein Versicherungsvertreter die Fähigkeit hat, seine inneren Bilder anzuspre-
chen.1126 Unabhängig von der sinnesorientierten Kundenansprache, besteht bei vier Perso-
nen die Erwartungshaltung, dass ein Versicherungsvertreter die Kaufbereitschaft des Kunden 
erkennen soll.1127 
Soweit ein Versicherungsvertreter seine Verständnis-, Akzeptanz- und Reflexionsfähigkeit in 
der Face-to-Face-Interaktion zeigt, erwarten 40 % der Beteiligten, dass er Verständnis für das 
finanzielle Verhalten der Kunden zeigt.1128 90 % der Befragten haben den Wunsch, dass er ihre 
Wünsche und ihre Entscheidungen akzeptiert.1129 40 % der Probanden haben die Erwartung, 
dass er regelmäßig ihre Kaufentscheidung bestätigt.1130 Bei Kundeneinwänden begrüßt es die 
Hälfte der Testpersonen, dass ein Versicherungsvertreter wohlwohllend auf ihre Argumente 
 
1117 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1118 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1119 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1120 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1121 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1122 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1123 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1124 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1125 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1126 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1127 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1128 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1129 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1130 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
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reagiert.1131 70 % der Kunden wünschen sich im Kontext des Kundenverständnisses und der 
Kundenakzeptanz nicht nur einen Versicherungsvertreter, der selbstkritisch ist, sondern auch 
einen, der misslungene Vertragsänderungen bedauert.1132 Bei Beschwerden und Versiche-
rungsleistungen hat die gesamte Fokusgruppe die Erwartungshaltung, dass ein Versicherungs-
vertreter zum einen bei Beschwerden ruhig bleibt und sich zum anderen um ihre Beschwerden 
kümmert.1133 Eine Minderheit dieser Gruppe, d. h. zwei Personen, erwartet, dass er sie wäh-
rend und nach der Schadenregulierung emotional stärkt.1134 
Zum Ende der Diskussion mit der Fokusgruppe wird auch zu diesem Themenkomplex die 
zweite Frage im Sinne der Theorie des negativen Wissens gestellt. 
2. Frage zum Reflexionsverhalten: 
Welches Kommunikationsverhalten würde dieses Vertrauen negativ beeinflussen? 
Zur Beantwortung der zweiten Frage, welches Kommunikationsverhalten dieses Vertrauen 
negativ beeinflussen würde, gibt 100 % der Fokusgruppe zu erkennen, dass dies dann ein-
tritt, wenn ein Versicherungsvertreter ein Verhalten zeigt, das dem kommunikativen Verhal-
ten, das in der ersten Frage beantwortet worden ist, nicht entspricht.1135 
 
5.4.1.4. Überprüfung der Indikatoren mit der Pretestgruppe 
Zu Beginn der zu überprüfenden Indikatoren werden die Teilnehmer der Pretestgruppe für die 
Fragestellung sensibilisiert, welches Verhalten sie von einem Versicherungsvertreter im direk-
ten Gespräch erwarten, um ihm zu vertrauen.1136 Der Pretest der Indikatoren vollzieht sich in 
zwei Schritten. Im ersten Schritt prüfen die Beteiligten in Einzelarbeit die Indikatoren. Hierzu 
werden den Testpersonen die mit der Fokusgruppe ermittelten Indikatoren in schriftlicher 
Form ausgehändigt.1137 Für die Bearbeitung der beiden Anweisungen steht der Pretestgruppe 
eine Prüfungszeit von 90 Minuten zur Verfügung. Die Einzelarbeit hat den Vorteil, dass die Pro-
banden zunächst ohne Rede- bzw. Diskussionseinfluss der anderen Teilnehmer und des Inter-
viewers ein eigenes Urteil zur Reduzierung der Indikatoren bilden.1138 Vor ihrer Prüfung wer-
 
1131 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1132 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1133 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1134 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1135 Vgl. Abstimmungsergebnis der Fokusgruppe, 2018, Anhang 4 des Anhangverzeichnisses. 
1136 Zum Leitfaden für die Pretestgruppe s. Anhang 5 des Anhangverzeichnisses. 
1137 Zu den von der Pretestgruppe zu prüfenden Indikatoren s. Anhang 6 des Anhangverzeichnisses. 
1138 Vgl. Destatis, 1996, S. 61. 
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den sie für ihre Einzelarbeit unterwiesen, damit sie zum einen die vorgegebenen Prüfungsan-
weisungen verstehen und damit sie zum anderen während der Prüfung die Prüfkriterien hin-
sichtlich redundanter oder unverständlicher Aussagen beachten.1139 Die erste Anweisung be-
zieht sich auf die Prüfung der Redundanz aller kategoriespezifischen Indikatoren.1140 
1. Prüfungsanweisung: 
Kreuzen Sie bitte jede Aussage an, die Sie im Vergleich zu den anderen Aussagen für über-
flüssig halten, weil sie keine weitere Information liefert! 
Die zweite Prüfungsanweisung konzentriert sich auf alle von der Fokusgruppe erarbeiteten 
Indikatoren, die der Pretestgruppe unverständlich sind. 
2. Prüfungsanweisung: 
Kreuzen Sie bitte jede Aussage an, die Sie für unverständlich halten!  
Im zweiten Schritt werden die in der Einzelarbeit als redundant oder unverständlich identifi-
zierten Indikatoren in der Gruppe diskutiert, um sie zu reduzieren. Um eine weitgehende 
Übereinstimmung der Entscheidungen der Beteiligten über die zu reduzierenden Indikatoren 
zu erhalten, werden die strittigen Indikatoren dann aus dem Pool der Indikatoren entfernt, 
wenn mindestens sieben Teilnehmer für eine Reduzierung stimmen. Im Folgenden werden die 
Ergebnisse zu den überprüften Indikatoren dargelegt. 
 
5.4.1.4.1. Gesprächsaufbau 
Der Pretest zu den vertrauensorientierten Kundenerwartungen zum Gesprächsaufbau der 
Versicherungsvertreter führt unter Beachtung der vorgenannten Fragestellungen zu keiner 
Reduzierung der Indikatoren, da die zu prüfenden Indikatoren sowohl in der Einzelarbeit als 
auch in der Diskussion von keiner Testperson als redundant oder unverständlich begriffen 
werden.1141 Dementsprechend werden im Ergebnis für die Hauptuntersuchung zu den ver-
trauensorientierten Kundenerwartungen zum Gesprächsaufbau der Versicherungsvertreter 
zehn Indikatoren berücksichtigt, die in der umseitigen Tabelle aufgeführt werden. 
 
 
 
 
 
1139 Vgl. Destatis, 1996, S. 34; Homburg; Giering, 1996, S. 11 f. 
1140 Redundanz wird als überflüssige Aussage verstanden, die keine weiteren Informationen liefert. 
1141 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
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Zu prüfende Indikatoren zum Gesprächsaufbau redundant unverständlich zu reduzieren 
Er begrüßt mich und stellt sich vor. Nein Nein Nein 
Er erkundigt sich nach meinem Befinden. Nein Nein Nein 
Er leitet zum Grund seines Besuchs über. Nein Nein Nein 
Er ermittelt mit mir mein Anliegen. Nein Nein Nein 
Er erarbeitet mit mir Lösungen meines Anliegens. Nein Nein Nein 
Er zeigt mir die für mich beste Lösung auf. Nein Nein Nein 
Er geht auf meine Einwände ein. Nein Nein Nein 
Er nimmt mit mir die vereinbarte Lösung schriftlich auf. Nein Nein Nein 
Er bespricht mit mir das weitere Vorgehen. Nein Nein Nein 
Er verabschiedet sich von mir. Nein Nein Nein 
Tab. 29: Pretest der zu prüfenden Indikatoren zum Gesprächsaufbau1142 
Bezüglich des Indikators Er erkundigt sich nach meinem Befinden kommt die Frage auf, ob es 
auch Erkundigungen zu Angehörigen und Besitztümern oder zum Hobby des Kunden geben 
darf. Zur Absicherung des Prüfungsergebnisses wird mit der Gruppe abgestimmt, ob die Er-
kundigung nach dem Kundenbefinden unverständlich ist. Die Aufrechterhaltung dieses Indi-
kators bejahen neun Teilnehmer.1143 
 
5.4.1.4.2. Fachwissen 
Die Bearbeitung der vertrauensorientierten Kundenerwartungen zum Fachwissen der Versi-
cherungsvertreter zeigt unter Berücksichtigung der beiden Prüfungsanweisungen, dass zum 
einen die meisten Indikatoren von keinem Probanden als redundant oder unverständlich an-
gesehen werden.1144 Zum anderen kommt es zu einer Reduzierung von sechs Indikatoren. 
Daher werden als Resultat für die Hauptuntersuchung zu den vertrauensorientierten Kun-
denerwartungen zum Fachwissen der Versicherungsvertreter neununddreißig Indikatoren 
berücksichtigt, die die nachstehende Tabelle beinhaltet. 
Zu prüfende Indikatoren zum Fachwissen redundant unverständlich zu reduzieren 
Er ist auf unser Gespräch vorbereitet. Nein Nein Nein 
Er achtet auf Details. Nein Nein Nein 
Er bleibt sachlich, themenbezogen. Nein Nein Nein 
Er tritt professionell auf. Ja Nein Ja 
Er berät mich in allen finanziellen Lebensaspekten. Nein Nein Nein 
Er zeigt meinen Bedarf auf. Nein Nein Nein 
Er bietet ganzheitliche Versicherungsberatung. Ja Nein Ja 
Er zeigt mir den Stand meiner finanziellen Lebenssituation auf.  Nein Nein Nein 
 
1142 Quelle: eigene Darstellung. 
1143 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
1144 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
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Er stellt die steuerlichen Auswirkungen des Versicherungs-
schutzes dar. 
Nein Nein Nein 
Er liefert überzeugende Argumente zum Versicherungsschutz. Nein Nein Nein 
Er erklärt mir meine finanziellen Vorteile. Nein Nein Nein 
Er teilt mir meine finanziellen Risiken wegen fehlendem Ver-
sicherungsschutz mit. 
Nein Nein Nein 
Er erklärt mir meine finanziellen Nachteile. Nein Nein Nein 
Er hilft, dass ich finanzielle Nachteile vermeide. Nein Nein Nein 
Er hilft, dass ich finanzielle Vorteile erhalte. Nein Nein Nein 
Er weist mich auf neue, bessere Tarife hin. Nein Nein Nein 
Er zeigt mir meine finanziellen Chancen mit dem neuen Ver-
sicherungsschutz auf. 
Nein Nein Nein 
Er stellt mir Fragen zu meinem Versicherungsschutz. Nein Nein Nein 
Er zeigt mir finanzielle Zusammenhänge auf. Nein Nein Nein 
Er informiert mich umfassend. Nein Nein Nein 
Er verschafft mir einen Überblick. Nein Nein Nein 
Er beantwortet meine Fragen zum Versicherungsschutz zu 
meiner Zufriedenheit. 
Nein Nein Nein 
Er berät kostenlos. Nein Ja Ja 
Er hat feste Sprechzeiten. Nein Ja Ja 
Er betreut individuell. Ja Nein Ja 
Er gibt mir Unterstützung während der Vertragslaufzeit. Ja Nein Ja 
Er zeigt sich lösungsorientiert. Nein Nein Nein 
Er vergleicht Tarife und Produkte. Nein Nein Nein 
Er bietet sichere Lösungen an. Nein Nein Nein 
Er bietet flexible Lösungen an. Nein Nein Nein 
Er bietet individuelle Lösungen an. Nein Nein Nein 
Er bietet Lösungen mit hoher Qualität an. Nein Nein Nein 
Er bietet langfristige Lösungen an. Nein Nein Nein 
Er bietet schnelle Lösungen an. Nein Nein Nein 
Er gibt mir Prämien senkende Rabatte. Nein Nein Nein 
Er zeigt mir, wie ich meinen Versicherungsschutz auch in 
schwierigen Zeiten behalte. 
Nein Nein Nein 
Er bietet mir Lösungen bei Zahlungsstörungen oder -ände-
rungen an. 
Nein Nein Nein 
Er erklärt mir, weshalb es zur Ablehnung von Vertragsände-
rungen gekommen ist. 
Nein Nein Nein 
Er zeigt mir Lösungen auf, wenn es zur Ablehnung von Ver-
tragsänderungen gekommen ist. 
Nein Nein Nein 
Er gibt mir Tipps zur Schadenverhütung. Nein Nein Nein 
Er informiert mich bei Schäden regelmäßig über den Bearbei-
tungsstand. 
Nein Nein Nein 
Er informiert mich über die Auszahlung von Versicherungslei-
stungen. 
Nein Nein Nein 
Er erklärt mir die gesamte oder teilweise Ablehnung eines 
Schadens. 
Nein Nein Nein 
Er weist mich auf meine Vorteile der auszuzahlenden Leis-
tungen hin. 
Nein Nein Nein 
Er informiert mich über Anlage-Möglichkeiten von auszuzah-
lenden Leistungen meiner Lebensversicherung. 
Nein Nein Nein 
Tab. 30: Pretest der zu prüfenden Indikatoren zum Fachwissen1145 
 
1145 Quelle: eigene Darstellung. 
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Bezüglich der Redundanz werden vier Indikatoren in der Einzelarbeit von sieben Befragten 
identifiziert.1146 Dies betrifft die Indikatoren Er tritt professionell auf, Er bietet ganzheitliche 
Versicherungsberatung, Er betreut individuell und Er gibt mir Unterstützung während der 
Vertragslaufzeit. Nach der Diskussion befürworten acht Testpersonen die Redundanz dieser 
vier Indikatoren.1147 
Hinsichtlich der unverständlichen Indikatoren werden in der Einzelarbeit von acht Beteiligten 
die Indikatoren Er berät kostenlos und Er hat feste Sprechzeiten beurteilt.1148 Acht Personen 
halten diese Indikatoren im Kontext zum Fachwissen der Versicherungsvertreter nach der 
Diskussion weiterhin für unverständlich.1149 
 
5.4.1.4.3. Arbeitsmittel 
Die Überprüfung der vertrauensorientierten Kundenerwartungen zu den Arbeitsmitteln, die 
Versicherungsvertreter einsetzen, hat bei der Beantwortung der beiden Fragen zu keiner Re-
duzierung der Indikatoren geführt, da alle zu prüfenden Indikatoren sowohl in der Einzelarbeit 
als auch in der Diskussion von keinem Probanden als redundant oder unverständlich aufge-
fasst werden.1150 Das bedeutet, es werden im Ergebnis für die Hauptuntersuchung zu den ver-
trauensorientierten Kundenerwartungen zu den von Versicherungsvertretern eingesetzten Ar-
beitsmitteln fünfzehn Indikatoren berücksichtigt, die in der unteren Tabelle aufgeführt sind. 
Zu prüfende Indikatoren zum Einsatz von Arbeitsmitteln redundant unverständlich zu reduzieren 
Er hat für mich nachvollziehbare Rechenbeispiele. Nein Nein Nein 
Er nutzt Papierblock und Stift zur visuellen Überzeugung. Nein Nein Nein 
Er nutzt ein Laptop oder Tablet. Nein Nein Nein 
Er setzt Beratungs- und Angebotssoftware ein. Nein Nein Nein 
Er setzt Testberichte und Produktvergleiche von Fachzeit-
schriften ein. 
Nein Nein Nein 
Er setzt haptische Verkaufshilfen ein. Nein Nein Nein 
Er setzt Werbebroschüren ein. Nein Nein Nein 
Er setzt Kundenmeinungen (Testimonials) ein. Nein Nein Nein 
Er hält wichtige Ergebnisse schriftlich für mich fest. Nein Nein Nein 
Er hält die von mir abgelehnten Lösungen schriftlich fest. Nein Nein Nein 
Er nutzt aktuelle und vollständige Vordrucke. Nein Nein Nein 
Er nimmt den Schaden mit einem Formular auf. Nein Nein Nein 
 
 
1146 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
1147 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
1148 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
1149 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
1150 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
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Fortsetzung: Zu prüfende Indikatoren zum Einsatz von Ar-
beitsmitteln 
redundant unverständlich zu reduzieren 
Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur gesamten oder 
teilweisen Ablehnung des Schadens persönlich aus. 
Nein Nein Nein 
Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur Auszahlung von 
Leistungen persönlich aus. 
Nein Nein Nein 
Er händigt die Unterlagen zu durchgeführten Vertragsände-
rungen persönlich aus. 
Nein Nein Nein 
Tab. 31: Pretest der zu prüfenden Indikatoren zum Einsatz von Arbeitsmitteln1151  
Zur persönlichen Aushändigung von Schriftstücken des Versicherers und zu den Unterlagen 
zu durchgeführten Vertragsänderungen wird die Frage nach der Notwendigkeit gestellt. Zur 
Absicherung des Prüfungsergebnisses wird mit der Gruppe abgestimmt, ob die in Frage ge-
stellten Indikatoren beibehalten werden. Für die Aufrechterhaltung dieser Indikatoren set-
zen sich jeweils sieben Personen ein.1152 
 
5.4.1.4.4. Sozialverhalten 
Mit dem Pretest zu den vertrauensorientierten Kundenerwartungen zum Sozialverhalten der 
Versicherungsvertreter wird der überwiegende Teil der Indikatoren sowohl in der Einzelarbeit 
als auch in der Diskussion von keinem Beteiligten als redundant oder unverständlich betrach-
tet.1153 Das bedeutet, es werden zwei Indikatoren reduziert, so dass im Ergebnis für die Haupt-
untersuchung zu den vertrauensorientierten Kundenerwartungen zum Sozialverhalten der 
Versicherungsvertreter dreißig Indikatoren in der folgenden Tabelle erfasst werden. 
Zu prüfende Indikatoren zum Sozialverhalten redundant unverständlich zu reduzieren 
Er erscheint pünktlich zum Gesprächstermin. Nein Nein Nein 
Er zeigt gute Umgangsformen. Nein Nein Nein 
Er hat ein gepflegtes Erscheinungsbild. Nein Nein Nein 
Er tritt authentisch auf. Nein Nein Nein 
Er verhält sich mir gegenüber wertschätzend. Nein Nein Nein 
Er ist freundlich zu mir. Nein Nein Nein 
Er ist hilfsbereit. Nein Nein Nein 
Er zeigt Intelligenz. Nein Nein Nein 
Er hat Zeit für mich. Nein Nein Nein 
Er ist aufmerksam. Nein Nein Nein 
Er hat eine offene Gestik und Mimik. Nein Nein Nein 
Er hat Charisma. Ja Nein Ja 
Er ist humorvoll. Nein Nein Nein 
Er pflegt zu mir einen guten Kontakt. Nein Ja Ja 
 
1151 Quelle: eigene Darstellung. 
1152 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
1153 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
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Fortsetzung: Zu prüfende Indikatoren zum Sozialverhalten redundant unverständlich zu reduzieren 
Er informiert mich proaktiv. Nein Nein Nein 
Er beantwortet meine Vertragsfragen schnell. Nein Nein Nein 
Er bleibt bei Vertragsänderungen verbindlich. Nein Nein Nein 
Er zeigt sich im Gespräch flexibel. Nein Nein Nein 
Er bespricht mit mir die schriftlich fixierten Ergebnisse. Nein Nein Nein 
Er zeigt Verständnis für meine finanzielle Situation. Nein Nein Nein 
Er gibt mir finanzielle Orientierung. Nein Nein Nein 
Er geht auf meine Einwände ein. Nein Nein Nein 
Er reagiert flexibel auf meine Einwände. Nein Nein Nein 
Er sucht bei Konflikten eine für mich faire Lösung. Nein Nein Nein 
Er ist ehrlich zu mir. Nein Nein Nein 
Er zeigt Einsatzbereitschaft. Nein Nein Nein 
Er ist diskret. Nein Nein Nein 
Er überzeugt mit Taten. Nein Nein Nein 
Er ist zuverlässig. Nein Nein Nein 
Er reguliert meine Schäden schnell. Nein Nein Nein 
Er ist im Schadenfall besonders gut erreichbar. Nein Nein Nein 
Er bearbeitet meine Mahnungen und Kündigungen persönlich. Nein Nein Nein 
Tab. 32: Pretest der zu prüfenden Indikatoren zum Sozialverhalten1154 
In der Einzelarbeit wird der Indikator Er zeigt Charisma von neun Beteiligten als Ergebnis des 
Sozialverhaltens wahrgenommen und in der Diskussion als redundant interpretiert, so dass 
nach der Diskussion alle Personen für eine Redundanz dieses Indikators stimmen.1155 
Hinsichtlich der Verständlichkeit des Indikators Er pflegt zu mir einen guten Kontakt wird dis-
kutiert, ob ein guter Kontakt von der Häufigkeit und Intensität der Kontakte abhängt. Dem 
wird entgegnet, dass die Häufigkeit und Intensität des Kontaktes unausgesprochene, implizi-
te Bestandteile eines guten Kontaktes sein können, die Auslöser oder auch Folge des guten 
Kontaktes sind. Nach der Gruppendiskussion sprechen sich sieben Teilnehmer für die Redu-
zierung dieses Indikators aus.1156 
 
5.4.1.4.5. Reflexionsverhalten 
Der Pretest zu den vertrauensorientierten Kundenerwartungen zum Reflexionsverhalten der 
Versicherungsvertreter zeigt, dass die Mehrheit der Indikatoren in der Einzelarbeit und in 
der Diskussion von keinem Beteiligten als redundant oder unverständlich erachtet wird.1157 
 
1154 Quelle: eigene Darstellung. 
1155 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
1156 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
1157 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
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Dagegen kommt es zu einer Reduzierung von zwei Indikatoren. Demnach werden als Resul-
tat für die Hauptuntersuchung zu den vertrauensorientierten Kundenerwartungen zum Re-
flexionsverhalten der Versicherungsvertreter neunundzwanzig Indikatoren berücksichtigt, 
die in der nachfolgenden Tabelle aufgelistet sind. 
Zu prüfende Indikatoren zum Reflexionsverhalten redundant unverständlich zu reduzieren 
Er erfüllt meine Erwartungen. Ja Nein Ja 
Er drückt schwierige Inhalte in einfachen, verständlichen Wor-
ten aus. 
Nein Nein Nein 
Er spricht meine Sprache. Nein Nein Nein 
Er ist redegewandt. Nein Nein Nein 
Er spricht mit angenehmer Stimme. Nein Nein Nein 
Er nimmt mich wahr. Nein Nein Nein 
Er hört mir aktiv zu. Nein Nein Nein 
Er hält meinen Blickkontakt. Nein Nein Nein 
Er betont Gemeinsamkeiten. Nein Nein Nein 
Er geht auf meine Bedürfnisse ein. Nein Nein Nein 
Er vermittelt ein Beratungserlebnis. Nein Nein Nein 
Er weckt meine Kaufbegeisterung. Nein Nein Nein 
Er bedient meine Werte. Nein Nein Nein 
Er hat Einfühlungsvermögen. Nein Nein Nein 
Er spricht mein Freiheitsgefühl an. Nein Nein Nein 
Er vermittelt kein schlechtes Kaufgefühl. Nein Ja Ja 
Er spricht meine Gefühle an. Nein Nein Nein 
Er bestätigt mein emotionales Sicherheitsbedürfnis. Nein Nein Nein 
Er spricht meine Vernunft an. Nein Nein Nein 
Er spricht meine inneren Bilder an. Nein Nein Nein 
Er erkennt meine Kaufbereitschaft. Nein Nein Nein 
Er zeigt Verständnis für mein finanzielles Verhalten. Nein Nein Nein 
Er akzeptiert meine Wünsche. Nein Nein Nein 
Er akzeptiert meine Entscheidungen. Nein Nein Nein 
Er bestätigt regelmäßig meine Kaufentscheidung. Nein Nein Nein 
Er reagiert wohlwollend auf meine Argumente. Nein Nein Nein 
Er ist selbstkritisch. Nein Nein Nein 
Er bedauert misslungene Vertragsänderungen. Nein Nein Nein 
Er bleibt bei Beschwerden ruhig. Nein Nein Nein 
Er kümmert sich um meine Beschwerden. Nein Nein Nein 
Er stärkt mich emotional während und nach der Schadenregu-
lierung. 
Nein Nein Nein 
Tab. 33: Pretest der zu prüfenden Indikatoren zum Reflexionsverhalten1158  
Jeweils sieben Befragte beurteilen in ihrer Einzelarbeit den Indikator Er erfüllt meine Erwar-
tungen als redundant.1159 Er wird in der Diskussion zum einen als zu unbestimmt und zum 
 
1158 Quelle: eigene Darstellung. 
1159 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
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anderen als Resultat des Reflexionsverhaltens gedeutet. Nach der Diskussion stimmen neun 
Personen für eine Redundanz dieses Indikators.1160 
Der Indikator Er vermittelt kein schlechtes Kaufgefühl wird in der Diskussion als unverständ-
lich bewertet, da es um die Vermeidung eines negativen Kaufgefühls und nicht um die Ent-
wicklung eines positiven Kaufgefühls geht. Nach der Diskussion legen sich acht Probanden 
auf die Unverständlichkeit dieses Indikators fest.1161 
 
5.4.1.5. Zwischenfazit 
Die qualitative Voruntersuchung besteht aus einer Fokus- und Pretestgruppe von jeweils 
zehn Personen, die nach definierten Kriterien ausgewählt werden. Aufgrund der deduktiven 
respektive literaturbasierten Kategorienbildung werden zuerst in der Fokusgruppe fünf Kate-
gorien diskutiert, und zwar Gesprächsaufbau, Fachwissen, Arbeitsmittel, Sozial- und Reflexi-
onsverhalten. Zu jeder Kategorie wird eine Frage gestellt, die zur Identifizierung von einhun-
dertdreiunddreißig Indikatoren führt. Anschließend werden diese Indikatoren in der Pretest-
gruppe auf Redundanz und Unverständlichkeit überprüft. Dies erfolgt zunächst in der schrift-
lichen Einzelarbeit anhand von aufbereiteten Unterlagen zu den Aussagen, die die Fokus-
gruppe ermittelt hat. Anschließend werden die als überflüssig und redundant identifizierten 
Aussagen mit den Teilnehmern besprochen, so dass sich die Indikatoren auf einhundertdrei-
undzwanzig reduzieren, wie die untenstehende Tabelle anzeigt. 
 
Tab. 34: Anzahl der Indikatoren der Fokus- und Pretestgruppe1162 
Insgesamt sind zehn Indikatoren reduziert worden. Im Vergleich zu den anderen Kategorien 
werden beim Gesprächsaufbau die wenigsten Indikatoren ermittelt, die nicht reduziert wer-
den. Folglich werden zur Kategorie des von Kunden erwarteten Gesprächsaufbaus der Versi-
cherungsvertreter zehn von zehn Indikatoren für die Hauptuntersuchung bereitgestellt. Zum 
 
1160 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
1161 Vgl. Abstimmungsergebnis der Pretestgruppe, 2018, Anhang 7 des Anhangverzeichnisses. 
1162 Quelle: eigene Darstellung. 
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Fachwissen werden vergleichsweise die meisten Indikatoren identifiziert und reduziert. In 
der Kategorie des von Kunden erwarteten Fachwissens der Versicherungsvertreter sind 
sechs Indikatoren reduziert worden, so dass neununddreißig von fünfundvierzig Indikatoren 
für die quantitative Analyse verwendet werden. Von den Arbeitsmitteln werden im Vergleich 
zu den anderen Kategorien die zweit wenigsten Indikatoren entdeckt, die nicht reduziert 
werden. Dies bedeutet, dass zur Kategorie der von Kunden erwarteten Arbeitsmittel, die von 
Versicherungsvertretern im direkten Gespräch eingesetzt werden, fünfzehn von fünfzehn In-
dikatoren für die Hauptuntersuchung aufgestellt werden. Im Hinblick auf die Kategorie des 
von Kunden erwarteten Sozialverhaltens der Versicherungsvertreter sind zwei Indikatoren 
reduziert worden, so dass dreißig von zweiunddreißig Indikatoren für die quantitativ orien-
tierte Untersuchung berücksichtigt werden. Schließlich werden von der Kategorie des von 
Kunden erwarteten Reflexionsverhaltens der Versicherungsvertreter zwei Indikatoren redu-
ziert, d. h., es fließen neunundzwanzig von einunddreißig Indikatoren in die Hauptuntersu-
chung ein. 
Mit der qualitativen Voruntersuchung werden insgesamt einhundertdreiundzwanzig Indika-
toren der quantitativen Hauptuntersuchung zur Verfügung gestellt. 
 
5.4.2. Quantitative Hauptuntersuchung 
Mit der Hauptuntersuchung wird das interpersonale Vertrauen operationalisiert. Hierzu wer-
den Daten mit einem Online-Fragebogen, der sich an Versicherungskunden richtet, erhoben. 
Anschließend wird neben der Stichprobenanalyse eine deskriptive, explorative Faktoren- 
und Reliabilitätsanalyse durchgeführt. Ziel dieser Untersuchung ist unter Anwendung der 
konfirmatorischen Faktorenanalyse die Entwicklung eines Messmodells, das die Vertrauens-
erwartungen der Kunden anzeigt. 
 
5.4.2.1. Datenerhebung 
Die Datenerhebung beschreibt die Definition der Grundgesamtheit und die Stichprobenaus-
wahl, die Diskussion der Online-Umfrage als Erhebungsinstrument, das Design des Online-
Fragebogens sowie die technische und organisatorische Umsetzung der Befragung. 
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5.4.2.1.1. Grundgesamtheit und Stichprobenauswahl 
Für Erstversicherer sind die Erwerbstätigen zwischen dem 18. und 65. Lebensjahr von Inter-
esse, da sie in dieser Lebensspanne ihre Berufskarrieren und damit verbundene Einkünfte 
entwickeln, die zunehmenden Versicherungsbedarf und -prämien begründen.1163 Die Grund-
gesamtheit wird daher definiert als alle in Deutschland wohnenden erwerbstätigen Personen 
zwischen dem 18. und 65. Lebensjahr. Dies betrifft rund 41,5 Millionen Personen, die nach 
den Merkmalen Geschlecht, zwischen 18 und 65 Jahren, Versicherungsnehmer-Status als 
Privat- oder Firmenkunde mit Wohn- oder Geschäftssitz in Deutschland betrachtet wer-
den.1164 Mit der unteren Tabelle wird die Grundgesamtheit der Versicherungskunden in 
Deutschland in absoluten und relativen Werten anhand der Geschlechterverteilung, Alters-
gruppen und beruflichen Stellung1165 vorgestellt. 
Grundgesamtheit der Versicherungskunden in Deutschland 
 Häufigkeit Prozent 
Geschlecht 
(100 %) 
Weiblich  21035937 50,7 % 
Männlich  20455063 49,3 %  
 
 
 
Altersgruppen 
(100 %) 
18 bis unter 21 Jahre 2131672 5,1 % 
21 bis unter 25 Jahre 2960111 7,1 % 
25 bis unter 40 Jahre 12594907 30,4 % 
40 bis unter 60 Jahre 19552885 47,1 % 
60 bis 65 Jahre 4251425 10,3 % 
Berufliche 
Stellung 
(100 %) 
Angestellte 26604000 64,2 % 
Arbeiter 7286000 17,5 % 
Auszubildende 1490000 3,6 % 
Beamte 2015000 4,8 % 
Selbstständige 4096000 9,9 % 
Tab. 35: Grundgesamtheit der Versicherungskunden in Deutschland1166 
Die Angaben der vorgenannten Tabelle unterliegen Restriktionen und Annahmen, da absolu-
te oder relative Werte von weiblichen und männlichen Erwerbstätigen der Grundgesamtheit 
der Versicherungskunden in Deutschland nicht explizit vorliegen. Es gibt allerdings absolute 
und relative Werte von der weiblichen und männlichen Bevölkerung in Deutschland.1167 Des-
halb wird angenommen, dass das gleiche Verhältnis von weiblichen und männlichen Erwerb-
stätigen in dieser Grundgesamtheit besteht. Hinsichtlich der Altersgruppen der Grundge-
 
1163 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 60 ff. 
1164 Vgl. Destatis, 2018, S. 26, 31, 42. Es handelt sich um 41491000 Erwerbstätige. 
1165 Die Gruppe der mithelfenden Familienangehörigen wird wegen der geringen Anzahl und der unklaren berufli-
chen Stellung als Angestellte oder Selbstständige nicht berücksichtigt. 
1166 Quelle: eigene Darstellung nach Destatis, 2018, S. 26, 31, 42. Die absoluten und relativen Werte der Grundge-
samtheit der Versicherungskunden orientieren sich nach der Bezugsgröße von 41491000 Erwerbstätigen. 
1167 Vgl. Destatis, 2018, S. 26. 
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samtheit existieren geschlechtsunspezifische absolute und relative Werte zur definierten Al-
tersgruppe der 18- bis 65-jährigen Bevölkerung in Deutschland, die allerdings sowohl Er-
werbstätige als auch Nichterwerbstätige enthält und somit höher als die Grundgesamtheit 
der Erwerbstätigen ist.1168 Um die absoluten und relativen Werte der einzelnen Altersgrup-
pen der Erwerbstätigen der Grundgesamtheit zu ermitteln, wird die Grundgesamtheit der 
Erwerbstätigen ins Verhältnis zur gesamten Bevölkerung der 18- bis 65-Jährigen gesetzt.1169 
Schließlich gibt es keine explizite Unterscheidung von weiblichen oder männlichen Erwerbs-
tätigen nach ihrer beruflichen Stellung. Es wird die Annahme getroffen, dass jeweils die Hälf-
te der Frauen und Männer der Erwerbstätigen eine berufliche Stellung als Angestellte, Arbei-
ter, Auszubildende, Beamte oder Selbstständige hat.1170 
Für die Stichprobenauswahl und Online-Umfrage werden fünf private und drei öffentliche 
Versicherer in Deutschland gewonnen.1171 Ein öffentlicher Versicherer zählt zu den größten 
zehn öffentlichen Versicherern.1172 Sieben der teilnehmenden Versicherer zählen nach ihrem 
jeweiligen Marktanteil nach verdienten Bruttobeiträgen in der Lebens- oder Schaden- und 
Unfallversicherung zu den fünfzehn größten Versicherungsunternehmen.1173 Das heißt, der 
kumulierte Marktanteil beträgt bei diesen Versicherungsgesellschaften in der Lebensversi-
cherung 36,5 % und in der Schaden- und Unfallversicherung 29,4 %.1174 Die Auswahl der 
Stichprobe erfolgt durch die Erstversicherer nach dem Quota-Verfahren. Dieses Verfahren 
basiert auf der Auswahl von Teilnehmern in der Art, dass die Merkmale Lebensalter und Ge-
schlecht in der Stichprobe genau in derselben Häufigkeit vorkommen wie in der Grundge-
samtheit der Versicherungskunden.1175 Die Auswahlkriterien für dieses Verfahren sind laut 
folgender Tabelle Geschlecht, Alter, berufliche Stellung sowie Versicherungsnehmer-Status 
als Privat- oder Firmenkunde mit Wohn- oder Geschäftssitz in Deutschland.1176 Hierzu wählt 
jedes Versicherungsunternehmen im Sinne des Quota-Verfahrens insgesamt 250 Personen 
 
1168 Vgl. Destatis, 2018, S. 31. Die Bevölkerung umfasst nach den einzelnen Altersgruppen zwischen den 18- bis 65-
Jährigen des Jahres 2016 insgesamt 51541686 Personen. 
1169 Der Anteil der Erwerbstätigen beträgt 41491000 / 51541686 * 100 = 80,499889 %, der auf die absoluten Wer-
te der einzelnen Altersgruppen der Bevölkerung der 18- bis 65-Jährigen des Jahres 2016 angewendet wird. 
1170 Vgl. Destatis, 2018, S. 42. 
1171 Die Versicherungsgesellschaften haben um Anonymität gebeten. 
1172 Vgl. Verband öffentlicher Versicherer, 2018, S. 39 ff., 43 f. 
1173 Vgl. BaFin, 2018, S. 11 f.; Verband öffentlicher Versicherer, 2018, S. 26. 
1174 Vgl. BaFin, 2018, S. 11 f. 
1175 Das Quota-Verfahren ist eine spezielle Form der Stichprobenziehung. Zu Details des Quota-Verfahrens s. 
Schnell et al., 2013, S. 292 ff. und die dort angegebene Literatur zu den Vor- und Nachteilen dieses Verfahrens. 
1176 Zu den Altersgruppen und zum Geschlecht der erwerbstätigen Personen s. Destatis, 2018, S. 31 ff. Zur beruf-
lichen Stellung der rund 41,5 Millionen Erwerbstätigen, d. h. Angestellte, Arbeiter, Auszubildende, Beamte und 
Selbstständige, s. Destatis, 2018, S. 42. 
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aus, die per E-Mail angeschrieben werden. Die nachstehende Tabelle enthält die Anzahl der 
nach Geschlecht, beruflicher Stellung und Altersgruppe ausgewählten und anzuschreiben-
den Kunden pro Erstversicherer. 
  Anzahl ausgewählter und anzuschreibender Kunden pro Versicherer 
  Berufliche Stellung der Frauen Berufliche Stellung der Männer 
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18–20 5 5 2 0 0 5 5 2 0 0 
21–24 20 5 1 3 1 20 5 1 3 1 
25–39 20 5 0 3 1 20 5 0 3 1 
40–59 35 5 0 4 6 35 5 0 4 6 
60–65 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 
250 Kunden pro Versicherer: 81 21 3 11 9 81 21 3 11 9 
Tab. 36: Anzahl ausgewählter und anzuschreibender Kunden pro Versicherer1177 
Von den 250 auszuwählenden Probanden pro Versicherungsgesellschaft besteht die Hälfte 
aus Frauen und Männern, die jeweils fünf Altersgruppen und fünf berufliche Stellungen be-
inhalten. Von jeder Altersgruppe und beruflichen Stellung wird eine geschlechtsspezifische 
Zahl von Personen nach den relativen Werten der Grundgesamtheit näherungsweise selek-
tiert, soweit dies den weiteren Auswahlkriterien entspricht.1178 
Unter Beachtung der oben benannten Kriterien werden von den an der Befragung teilneh-
menden Versicherungsunternehmen insgesamt 2000 Kunden angeschrieben, die hierfür ihre 
Einwilligung gegeben und eine E-Mail-Adresse haben. Im Gegensatz zu den öffentlichen Ver-
sicherern, die ihre zu befragenden Kunden aus einer Region oder aus einem Bundesland aus-
suchen, in dem sie tätig sind, berücksichtigen die privaten Versicherer die Testpersonen aus 
allen bzw. sechzehn Bundesländern, in denen sie mit ihren Versicherungsvertretern agie-
ren.1179 
 
 
1177 Quelle: eigene Darstellung. Wegen der geringen Stichprobe pro Versicherer sind die Werte gerundet worden. 
1178 Die Auswahl der Kunden berücksichtigt neben der Statistik von Destatis die Anzahl der Versicherungsverträge. 
1179 Zum Unterschied der nach spezifischen Bundesländern agierenden öffentlichen und privaten Versicherern s. 
Verband öffentlicher Versicherer, 2019, https://www.voev.de/oeffentliche-versicherer/#region [abgefragt am: 
11.02.2019]. 
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5.4.2.1.2. Vor- und Nachteile der Datenerhebung per Online-Umfrage 
Das Kennzeichen für eine Online-Umfrage ist ein Fragebogen, der als Programm auf einem 
Web-Server aufgeführt wird.1180 Für die Befragten stellt sich ein solcher Fragebogen wie ein 
Formular auf einer Webseite in einem Browser dar.1181 In der Literatur wird die Online-Um-
frage als geeignetes Erhebungsinstrument kontrovers diskutiert, da mit ihr Vor- und Nachtei-
le für die Datenerhebung verbunden sind. 
Die internetgestützte Befragung hat einerseits die Vorteile, dass sie einfach zu erstellen, 
schnell erhebbar, durchführbar und insbesondere bei großen Stichproben schnell auswert-
bar ist.1182 Eid et al. sehen in Fragebogenuntersuchungen eine hohe Durchführungs- und An-
wendungsobjektivität sowie eine hohe Vergleichbarkeit der erhobenen Informationen.1183 
Überdies ist die Online-Befragung frei von Interviewer-Einflüssen, weil sie keine Interviewer 
benötigt.1184 Als größten Vorteil der Online-Umfrage wird angeführt, dass sie im Vergleich zu 
Paper-Pencil-Befragungen eine höhere Anzahl von Personen mit heterogenen Merkmalen 
mit weniger Aufwand erreichen kann.1185 Dies beinhaltet auch eine Zeit- und Ortsunabhäng-
igkeit der Probanden, um Fragen zu beantworten.1186 Die webbasierte Umfrage spricht ins-
besondere eine sehr mobile mit dem Internet verbundene Bevölkerungsgruppe an.1187 Mit 
ihr lassen sich bei aktiver Rekrutierung der zu befragenden Personen alle möglichen Stich-
probenarten realisieren.1188 Ferner bietet sie verschiedene Möglichkeiten, die Abbrecher-
quote mithilfe von Incentives zu reduzieren und die Mehrfachteilnahme der Befragten zu 
verhindern.1189 Die neuere Literatur betrachtet die Online-Umfrage neben dem Telefon-In-
terview als die wichtigste vollstrukturierte Befragungstechnik, die sowohl in der privatwirt-
schaftlichen Markt- und Sozialforschung als auch in der akademischen Grundlagenforschung 
verwendet wird.1190 
 
1180 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 414; Schnell et al., 2013, S. 373; Friedrich, 2005, S. 223. 
1181 Vgl. Schnell et al., 2013, S. 373. 
1182 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 414 f.; Schnell et al., 2013, S. 368, 376 und weitere dort genannten Vorteile einer 
Online-Umfrage. Das Fragebogendesign folgt den Empfehlungen der Total Design Methode nach Dillmann. 
Vgl. Dillmann, 1978, zit. in Schnell et al., 2013, S. 351, 374 f. 
1183 Vgl. Eid et al., 2015, S. 60. 
1184 Vgl. Schnell et al., 2013, S. 368, 376; Friedrich, 2005, S. 226 und die dort angegebene Literatur. 
1185 Vgl. Schnell et al., 2013, S. 350, 368; Hennig-Thurau; Dallwitz-Wegner, 2002, S. 313. 
1186 Vgl. Hennig-Thurau; Dallwitz-Wegner, 2002, S. 313. 
1187 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 417. 
1188 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 417. 
1189 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 414 ff. 
1190 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 414. 
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Dagegen zeigt die Literatur mögliche Nachteile dieser Erhebungsform auf, indem sie auf die 
Gefahr einer fehlerhaften Stichprobenauswahl und der damit verbundenen mangelnden Re-
präsentativität der Grundgesamtheit hinweist.1191 Der Online-Fragebogen lässt für keine fle-
xiblen, sondern nur vorgegebene Antworten zu.1192 In diesem Kontext werden die Anspra-
che, Rücklaufquotenermittlung und Selbstselektion der Probanden als nachteilig bewer-
tet.1193 Beispielsweise wird eine Online-Umfrage als ungeeignet angesehen, wenn ältere, 
kranke oder behinderte Personen Zugangsprobleme oder bildungsferne Personen eine feh-
lende Motivation zur Teilnahme an webbasierten Umfragen haben.1194 In diesem Kontext 
kann sich die Rücklaufquote des Online-Fragebogens reduzieren, wenn er thematisch unin-
teressant wirkt, schlecht lesbar, überlang oder umständlich bedienbar ist.1195 Insofern wird 
bei einer Online-Umfrage mit höheren Verweigerungs- und Abbruchraten als beispielsweise 
bei mündlichen Interviews gerechnet.1196 
Unter Berücksichtigung der alternativen Erhebungsformen und nach Abwägung der Vor- und 
Nachteile, die mit einer Online-Umfrage verbunden sind, wird mit ihr die Datenerhebung 
durchgeführt. Sowohl das persönliche und telefonische Interview als auch die Paper-Pencil-
Befragung werden als Erhebungsform abgelehnt, da sie bei kritischer Betrachtung und im 
Vergleich zur webbasierten Befragung ebenfalls nicht frei von Kritik bzw. Schwächen sind.1197 
Die webbasierte Umfrage ist seit mehr als dreizehn Jahren eine zeitgemäße und anerkannte 
Erhebungsform der Forschung.1198 Sie korrespondiert mit der steigenden Personenzahl, die 
aufgrund ihres veränderten Konsum- und Kommunikationsverhaltens einen Internet-An-
schluss und eine E-Mail-Adresse haben und die vom Festnetz auf Mobiltelefonie mit Inter-
netzugang umgestiegen sind, so dass von einer Affinität zur Digitalisierung und damit von ei-
ner steigenden Akzeptanz der potenziell zu Befragenden ausgegangen wird, an Online-Um-
fragen teilzunehmen.1199 
 
1191 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 415; Schnell et al., 2013, S. 370 ff. 
1192 Vgl. Eid et al., 2015, S. 60. 
1193 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 415; Schnell et al., 2013, S. 376; Friedrich, 2005, S. 227. 
1194 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 405, 415; Schnell et al., 2013, S. 376. 
1195 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 415. 
1196 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 415. 
1197 Zu den Nachteilen der alternativen Erhebungsformen s. Döring; Bortz, 2016, S. 325, 357, 390, 392, 398, 413 f.; 
Schnell et al., 2013, S. 345 ff., 354, 358 ff. 
1198 Vgl. Weis, 2018, S. 265; Döring; Bortz, 2016, S. 414; Eid et al., 2015, S. 60, 67; Gusy; Markus, 2005, https://ww 
w.ewi-psy.fu-berlin.de/einrichtungen/arbeitsbereiche/ppg/media/publikationen/schriftenreihe/Online-Befra 
gungen-01-P12.pdf [abgefragt am: 06.02.2019]. 
1199 Vgl. Destatis, 2018, S. 182 f., 217 f.; Destatis, 2008, S. 441, 544; Döring; Bortz, 2016, S. 415 f.; Kroeber-Riel et 
al., 2009, S. 602 ff. 
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5.4.2.1.3. Design des Online-Fragebogens 
Bei der Gestaltung des Designs des Online-Fragebogens werden verschiedene Aspekte be-
rücksichtigt, um zum einen den wissenschaftlichen Kriterien einer Online-Umfrage zu ent-
sprechen und zum anderen die Teilnahmequote der Befragten möglichst hoch oder die Ant-
wortverweigerungsquote der Probanden möglichst gering zu halten. Wenn Daten durch eine 
schriftliche oder webbasierte Befragung erhoben werden, dann wird dies überwiegend in 
quantitativen Forschungen mit einem standardisierten Fragebogen durchgeführt, in dem für 
alle Befragten die gleichen Fragen in gleicher Formulierung und Reihenfolge vorliegen.1200 
Um diesen Kriterien zu entsprechen, werden die allgemeinen Empfehlungen zur Fragebogen-
Konstruktion nach Döring und Bortz beachtet.1201 Die Fragebogenstruktur der Online-Um-
frage wird in der folgenden Abbildung skizziert. 
Fragebogenstruktur der Online-Umfrage 
Einleitung                              (Seite 1) 
Einführende Hinweise zur Teilnahme an der Online-Umfrage 
Gesprächssituation                           (Seite 2) 
Aufbau eines fiktiven Kundenbesuchs eines Versicherungsvertreters  
Fachkompetenz                             (Seite 3–9) 
Gesprächsaufbau Gesprächsphasen 10 Items 
 
 
Fachwissen 
Analyse des Versicherungsbedarfs 10 Items 
Nutzen des Versicherungsschutzes 11 Items 
Versicherungslösungen 10 Items 
Bearbeitung von Versicherungsfällen und -leistungen 8 Items 
Arbeitsmittel Einsatz von Arbeitsmitteln für die Bedarfsanalyse 10 Items 
Einsatz von Arbeitsmitteln bei der Vertragsänderung oder im Versicherungsfall 5 Items 
Weitere Gesprächssituation    (Seite 10) 
Ausbau des fiktiven Kundenbesuchs des Versicherungsvertreters 
Sozialkompetenz      (Seite 11–16) 
 
Sozialverhalten 
Grundsätzliche Bedeutung des Sozialverhaltens 12 Items 
Sozialverhalten bei der Analyse oder Änderung des Versicherungsschutzes 8 Items 
Sozialverhalten bei Lösungen, Leistungen und Störungen des Versicherungsschutzes 10 Items 
Reflexions-
verhalten 
Ausdrucks- und Wahrnehmungsfähigkeit 8 Items 
Einfühlungsvermögen 11 Items 
Verständnis-, Akzeptanz- und Reflexionsfähigkeit 10 Items 
Soziodemografische Angaben                      (Seite 17) 
Alter (in Jahren) 
Geschlecht 
Höchster Bildungsabschluss 
Berufliche Stellung 
Gewinnmöglichkeiten sowie Dank und Verabschiedung               (Seite 18) 
Abb. 17: Fragebogenstruktur der Online-Umfrage1202 
 
1200 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 405; Schnell et al., 2013, S. 315. 
1201 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 405 ff. 
1202 Quelle: eigene Darstellung. 
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Im Ergebnis besteht die Fragebogenstruktur des Online-Umfrage aus achtzehn Seiten. Das 
heißt, der Fragebogen gliedert sich in Einleitung, Gesprächssituation und Fragen zur Fach-
kompetenz. Überdies enthält er eine weitere Gesprächssituation, Fragen zur Sozialkompe-
tenz und zu den soziodemografischen Angaben, Hinweise zu den Gewinnmöglichkeiten so-
wie Dank und Verabschiedung. 
Für die nachfolgenden allgemeinen Empfehlungen zum Aufbau standardisierter Fragebögen 
nach Döring und Bortz heißt das, dass der Fragebogentitel Kundenvertrauen im persönlichen 
Gespräch mit Versicherungsvertretern einen Anhaltspunkt zum Thema und zur befragten 
Zielgruppe gibt. Mit der Einleitung werden das Untersuchungsziel erklärt und die Probanden 
unter Beachtung ihrer Anonymität und einer möglichen Gewinnaussicht zur Teilnahme moti-
viert. Zum Hineindenken in die Thematik wird den Beteiligten eine fiktive Gesprächssituation 
vorgestellt, die nach den Fragen zur Fachkompetenz weiterentwickelt wird, um die Proban-
den auf die Fragen zur Sozialkompetenz vorzubereiten.1203 Für die Orientierung der Teilneh-
mer sind die inhaltlichen Frageblöcke so gestaltet, dass sie Zwischenüberschriften enthalten. 
Auf ungebräuchliche Begriffe, Ausdrücke und Fremdworte wird in den Zwischenüberschriften, 
Fragen und Aussagen verzichtet. 
Der Online-Fragebogen enthält 123 Items respektive Aussagen, die sich auf die Fach- und Sozi-
alkompetenz verteilen. Im Rahmen der Fachkompetenz werden die Testpersonen zum Ge-
sprächsaufbau und Fachwissen sowie zu den Arbeitsmitteln der Versicherungsvertreter be-
fragt. Der Gesprächsaufbau konzentriert sich auf zehn Items bzw. Aussagen zu den Gesprächs-
phasen. Das Fachwissen umreißt mit zehn Items die Analyse des Versicherungsbedarfs, mit elf 
Items den Nutzen des Versicherungsschutzes und mit zehn Items die Versicherungslösungen 
sowie mit acht Items die Bearbeitung von Versicherungsfällen und -leistungen. Die Arbeitsmit-
tel umfassen einerseits mit zehn Items den Einsatz von Arbeitsmitteln für die Bedarfsanalyse 
und andererseits mit fünf Items den Einsatz von Arbeitsmitteln bei der Vertragsänderung oder 
im Versicherungsfall. Im Rahmen der Sozialkompetenz werden Fragen zum Sozial- und Reflexi-
onsverhalten gestellt. Es wird hiermit nicht nur näher mit zwölf Items die grundsätzliche Be-
deutung des Sozialverhaltens, sondern auch mit acht Items das Sozialverhalten bei der Analyse 
oder Änderung sowie mit zehn Items das Sozialverhalten bei Lösungen, Leistungen und Störun-
gen des Versicherungsschutzes befragt. Mit dem Reflexionsverhalten werden zum einen acht 
Items zur Ausdrucks- und Wahrnehmungsfähigkeit und zum anderen elf Items zum Einfüh-
 
1203 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 405 ff. 
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lungsvermögen sowie zehn Items zur Verständnis-, Akzeptanz- und Reflexionsfähigkeit der Ver-
sicherungsvertreter berücksichtigt. Überdies bleiben die Antwortvorgaben gleich, damit sich 
die Probanden nicht zu oft gedanklich neu orientieren müssen. Hierzu wird eine psychometri-
sche Skala verwendet, die mit ihren reflektiven Indikatoren respektive Aussagen inklusive Ant-
wortvorgaben dazu dienen, das zu untersuchende latente Merkmal zu messen, so dass das 
Konstrukt in verschiedenen inhaltlichen Facetten und Nuancen erfassbar und die Validität ge-
steigert wird.1204 Es wird für alle Aussagen eine einheitliche 5-stufige relevanzorientierte Ra-
tingskala nach Likert verwendet.1205 Das Design des standardisierten Online-Fragebogens folgt 
den wissenschaftlichen Gütekriterien der Objektivität, Reliabilität und Validität.1206 Mit Aus-
nahme der Aussagen zu den Gesprächsphasen, die einen definierten Gesprächsverlauf vorge-
ben, sind alle Items zur Vermeidung von Reihenfolgeneffekten randomisiert. Die Items beste-
hen aus kurz formulierten, leicht verständlichen und anhand der Ratingskala schnell zu beant-
wortenden Aussagen. Mit den Fragen zum Alter, Geschlecht und höchsten Bildungsabschluss 
sowie zur beruflichen Stellung werden allgemeine soziodemografische Merkmale erfasst. 
Schließlich enthält der Fragebogen neben dem Teilnahmeanreiz in Form eines Gewinnspiels 
ein Wort des Dankes und der Verabschiedung. Für die konkrete Gestaltung des Fragebogende-
signs werden die Ergebnisse der Voruntersuchung, d. h. 123 Items, berücksichtigt.1207 Schließ-
lich wird das Fragebogen-Design von der technischen Umsetzung als Online-Umfrage be-
stimmt, um sie über entsprechende Befragungsserver im Web durchführen zu können.1208 
 
5.4.2.1.4. Technische und organisatorische Umsetzung der Befragung 
Zur Gestaltung von Online-Umfragen wird im Besonderen den nachstehenden Ausführungen 
von Schnell et al. gefolgt.1209 Dies beinhaltet, dass zwar alle Antwortvorgaben angezeigt, aber 
unterschiedliche Farben vermieden werden. Es wird jeweils eine Frage pro Bildschirmseite auf-
gebaut. Das Scrollen der Bildschirmseite zur Beantwortung der einzelnen Frage wird in Abhän-
gigkeit der Bildschirmauflösung des Monitors gering gehalten. Die Instruktionen stehen deut-
 
1204 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 267 f. 
1205 Zur Reliabilität und Verwendung der Likert-Skala s. Döring; Bortz, 2016, S. 269; Schnell et al., 2013, S. 176 f. Die 
Antwortvorgaben umfassen überhaupt nicht wichtig, eher nicht wichtig, mittel wichtig, eher wichtig und sehr 
wichtig. 
1206 Zu den Gütekriterien psychometrischer Skalen und ihrer Skalenbildung s. Döring; Bortz, 2016, S. 267 ff. 
1207 Zu den 123 Items für den Online-Fragebogen s. Anhang 8 des Anhangverzeichnisses. Zu den Screenshots des 
Online-Fragebogens s. Anhang 9 des Anhangverzeichnisses. 
1208 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 414. 
1209 Vgl. Schnell et al., 2013, S. 373 ff. 
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lich, fragenspezifisch und stets an der gleichen Stelle abseits der Fragen. Ein Fortschrittsbalken 
zeigt zur Orientierung der Teilnehmer den Verlauf der beantworteten und noch ausstehenden 
Fragen an.1210 
Für die technische Umsetzung der Online-Umfrage stehen der Forschung verschiedene Befra-
gungsserver im Web zur Verfügung.1211 Unter Beachtung der hiermit verbundenen Kosten und 
Einarbeitung zum Umgang mit der webbasierten Befragung fällt die Wahl auf Umfrage Online 
des Schweizer Anbieters enuvo.1212 Dieses Befragungs-Tool bietet an, dass die Navigation, die 
Aussagenauswahl in den Frageblöcken sowie ein einheitliches Vor- und Zurückblättern mit 
Mausklicks erfolgt. Überdies erhalten die Probanden die Möglichkeit, ihre Teilnahme zu unter-
brechen und später an gleicher Stelle fortzufahren. Die Umfrage kann zeitlich begrenzt wer-
den. Neben der Erfassung von Datum und Uhrzeit der Teilnahme generiert das System zu je-
dem Beteiligten eine eindeutige Antwort-Identifizierungsnummer. Um sich gegen Mehrfach-
teilnahmen zu schützen, wird im System eingestellt, dass der Web-Browser des Teilnehmers 
dem System eine eindeutige Session-Identifizierungsnummer mitteilt und Cookies setzt, um 
einen erneuten Teilnahmeversuch zu verhindern.1213 Des Weiteren kann mit dem System die 
Adresse des Internetprotokolls von jedem Teilnehmer hinterlegt werden, um die Befragten für 
weitere Teilnahmeversuche mit gleicher IP-Adresse zu sperren. Auf diese Alternative wird je-
doch zur Wahrung der Anonymität der Testpersonen verzichtet. Die Resultate der Umfrage 
können danach gefiltert werden, ob alle Fragen von allen Teilnehmern ausgewertet werden 
oder ob nur Antworten der Teilnehmer ausgewertet werden, die die Umfrage bis zum Schluss 
beantwortet haben. Die Ergebnisse werden in Dateien im CSV-Format1214 und im Excel-Ar-
beitsmappen-Format1215 generiert, um sie mit dem Tabellenkalkulationsprogramm Microsoft 
Excel1216 sowie den Software-Programmen SPSS und SPSS Amos1217 für die Datenanalyse wei-
 
1210 Vgl. Schnell et al., 2013, S. 374 f. 
1211 Zu ausgewählten Befragungsservern, mit denen Online-Umfragen üblicherweise durchgeführt werden, s. Dö-
ring; Bortz, 2016, S. 414. 
1212 Vgl. enuvo, 2019, https://www.umfrageonline.com/produkte [abgefragt am: 05.01.2019]. 
1213 Vgl. Schnell et al., 2013, S. 375 f. 
1214 CSV ist ein Akronym, das für den englischen Begriff comma-separated values steht. Jedes Datenfeld wird durch 
ein Komma vom nächsten Datenfeld getrennt. Vgl. Microsoft, 2019a, https://support.office.com/de-de/article 
/erstellen-oder-bearbeiten-von-csv-dateien-zum-importieren-in-outlook-4518d70d-8fe9-46ad-94fa-14942471 
93c7 [abgefragt am: 14.02.2019]. 
1215 Die Excel-Arbeitsmappe ist ein Dateiformat, das das Tabellenkalkulationsprogramm Excel zur Speicherung und 
Verarbeitung vorrangig vorsieht. 
1216 Microsoft Excel ist ein Tabellenkalkulationsprogramm und eine Anwendung von Office 365 der Microsoft Cor-
poration. Vgl. Microsoft, 2019b, https://products.office.com/de-de/excel [abgefragt am: 14.02.2019]. 
1217 SPSS steht für Statistical Package for the Social Sciences und Amos steht für Analysis of Moment Structures. Sie 
sind für wissenschaftliche Zwecke allgemein anerkannte Software für die Datenanalyse. Zur Beschreibung von 
SPSS s. Bühl, 2019, S. 35 ff. Zur Beschreibung von Amos s. Backhaus et al., 2016, S. 595. 
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ter zu verarbeiten. Vor Durchführung der Befragung wird der Online-Fragebogen mit verschie-
denen populären Web-Browsern getestet, um zu überprüfen, wie er hinsichtlich seiner Usabili-
tät von den Testpersonen beurteilt und abgelehnt werden könnte.1218 
Die organisatorische Umsetzung der Online-Umfrage erfolgt in Absprache mit den acht Erst-
versicherern in der Zeit vom 11. Februar bis zum 8. März 2019. Diese vier Wochen umfassen-
de Feldzeit ist zum einen aus organisatorischen Gründen gewählt worden, um allen Versiche-
rern einen dreiwöchigen möglichst parallel verlaufenden Zeitkorridor für die Durchführung 
der Befragung zu geben. Zum anderen deutet die Literatur an, dass die meisten Fragebögen 
innerhalb von etwa drei bis vier Wochen nach dem Versand an die Befragten beantwortet 
sind.1219 Die selektierten Kunden erhalten von den Versicherungsgesellschaften eine motivie-
rende E-Mail zur freiwilligen und anonymen Teilnahme an der Befragung.1220 Die E-Mail ent-
hält den Link https://www.umfrageonline.com/s/interpersonales_Vertrauen, der die Befrag-
ten per Mausklick direkt zur Online-Umfrage führt. Die folgende Tabelle zeigt die Rücklauf-
quote der Befragung an. 
Rücklaufquote der Online-Umfrage 
 Häufigkeit Prozent 
alle angeschriebenen Teilnehmer 2000 100,0 % 
Gesamtrücklauf (bezogen auf alle angeschriebenen Teilnehmer) 1712 85,6 % 
unvollständig ausgefüllte Fragebögen (bezogen auf Gesamtrücklauf) 400 23,4 % 
vollständig ausgefüllte Fragebögen (bezogen auf Gesamtrücklauf) 1312 76,6 % 
auswertbare Fragebögen (bezogen auf alle angeschriebenen Teilnehmer) 1312 65,6 % 
Tab. 37: Rücklaufquote der Online-Umfrage1221 
Die Analyse der Antworten zeigt an, dass von den 2000 angeschriebenen Kunden 1712 an 
der Online-Umfrage teilgenommen haben. Aufgrund der Voreinstellung im System werden 
keine Mehrfachantworten identifiziert. Allerdings werden von den 1712 Datensätzen 400 
unvollständig ausgefüllte Datensätze eliminiert. Obschon Vorkehrungen zur Verminderung 
der Abbruchrate vorhanden sind, bricht zirka jeder vierte Teilnehmer vorzeitig ab. Schließlich 
liegen 1312 vollständig ausgefüllte und damit auswertbare Datensätze vor, so dass die end-
gültige Antwortrate 65,6 % beträgt. 
 
 
1218 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 415. Der Test ist mit den aktuellen Versionen der Web Browser von Internet Explo-
rer, Google Chrome, Mozilla Firefox und Safari durchgeführt worden. 
1219 Zur Länge der Feldzeit von schriftlichen Umfragen s. Schumann, 2019, S. 132. 
1220 Zur motivierenden E-Mail an Versicherungskunden s. Anhang 10 des Anhangverzeichnisses. 
1221 Quelle: eigene Darstellung. 
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5.4.2.2. Stichprobenanalyse 
Die Analyse der Stichprobe erfolgt mit SPSS. Die nachstehende Tabelle zeigt die soziodemo-
grafischen Merkmale der Teilnehmer der Stichprobe, d. h. Geschlecht, Altersgruppen, beruf-
liche Stellung und höchster Bildungsabschluss1222, im Vergleich zur definierten Grundgesamt-
heit der Versicherungskunden in Deutschland auf. 
Soziodemografische Merkmale der Teilnehmer im Vergleich zur Grundgesamtheit 
 Stichprobe 
n = 1312  
Grundgesamtheit 
Kunden 
Häufigkeit  Prozent Prozent 
Geschlecht 
Weiblich  707 53,9 50,7 
Männlich  605 46,1 49,3 
Altersgruppen 
18 bis unter 21 Jahre 60 4,6 5,1 
21 bis unter 25 Jahre 413 31,5 7,1 
25 bis unter 40 Jahre 769 58,6 30,4 
40 bis unter 60 Jahre 70 5,3 47,1 
60 bis 65 Jahre 0 0,0 10,3 
 
 
 
Berufliche 
Stellung 
Angestellte 1065 81,2 64,2 
Arbeiter 0 0,0 17,5 
Auszubildende 0 0,0 3,6 
Beamte 161 12,3 4,8 
Selbstständige 13 1,0 9,9 
Sonstiges 73 5,6 - 
 
 
 
 
Höchster 
Bildungsabschluss 
Ohne Schulabschluss 0 0,0 4,0 
Hauptschulabschluss 2 0,2 32,9 
Realschulabschluss 19 1,4 25,1 
Fachhochschulreife, Abitur 465 35,4 34,6 
Studiert ohne Abschluss 94 7,2 - 
Hochschulabschluss 726 55,4 22,2 
Promotion 5 0,4 1,6 
Sonstiges 1 0,1 - 
Tab. 38: Soziodemografische Merkmale der Teilnehmer im Vergleich zur Grundgesamtheit1223 
Von allen Probanden der Stichprobe sind 707 (53,9 %) weiblichen und 605 (46,1 %) männli-
chen Geschlechts. Das Durchschnittsalter liegt bei einem Altersspektrum von 18 bis 65 Jahren 
bei 27,3 Jahren. Die meisten Teilnehmer befinden sich in der Altersgruppe der 25- bis unter 
40-Jährigen (58,6 %). In absteigender Reihenfolge stehen die 21- bis unter 25-jährigen (31,5 %) 
und die 40- bis unter 60-jährigen (5,3 %) Teilnehmer. Die Altersgruppe der 18- bis unter 21-jäh-
rigen Beteiligten (4,6 %) ist am geringsten vorhanden. Es hat keine Testperson im Alter von 60 
 
1222 Mit Ausnahme des akademischen Grades der Promotion erfassen die Versicherungsunternehmen keinen Bil-
dungsabschluss. Die akademischen Grade der von den Erstversicherern auszuwählenden Kunden können inso-
fern nicht als Auswahlkriterium für die Stichprobe genutzt werden. Der höchste Bildungsabschluss wird mithil-
fe des Online-Fragebogens ermittelt. 
1223 Quelle: eigene Darstellung. Zur Grundgesamtheit der Kunden s. Destatis, 2018, S. 26, 31, 33, 42, 88, 90. Zu den 
mit - gekennzeichneten Feldern liegen keine Angaben von Destatis vor. 
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bis 65 Jahren teilgenommen. Der überwiegende Teil der Probanden (55,4 %) hat als höchsten 
Bildungsabschluss einen Hochschulabschluss, d. h. einen Fachhochschul- oder Universitätsab-
schluss. Die nächstgrößere Gruppe der Teilnehmer hat die Fachhochschul- oder die Allgemeine 
Hochschulreife bzw. Abitur (35,4 %) als höchsten Bildungsabschluss. Eine Minderheit hat in der 
Reihenfolge ihrer Häufigkeit ohne Abschluss studiert (7,2 %), den Realschulabschluss (1,4 %), 
promoviert (0,4 %), den Hauptschulabschluss (0,2 %) und sonstige Abschlüsse (0,1 %). Kein 
Teilnehmer ist ohne Schulabschluss. Hinsichtlich der beruflichen Stellung sind die meisten Be-
teiligten Angestellte (81,2 %). Beamte stellen die zweitgrößte Gruppe (12,3 %) dar. Die wenigs-
ten Befragten haben eine sonstige berufliche Stellung (5,6 %) oder sind Selbstständige (1,0 %). 
Arbeiter und Auszubildende haben an der Umfrage nicht teilgenommen. 
Wird die Stichprobe zur Überprüfung ihrer Repräsentativität mit der Grundgesamtheit der Er-
werbstätigen in Deutschland verglichen, dann ist dies mit Bezug auf die einzelnen soziodemo-
grafischen Merkmale der Teilnehmer differenziert zu betrachten. Eine Repräsentativität dieser 
Stichprobe wird trotz leichter Unterschiede bezüglich des Geschlechts, der Altersgruppe der 18 
bis unter 21-Jährigen, der Fachhochschul- bzw. der Allgemeinen Hochschulreife als höchster 
Bildungsabschluss sowie der Dominanz der Angestellten und der Altersgruppe der 25- bis un-
ter 40-Jährigen, die an der Umfrage mitgemacht haben, angenommen. Eine Überrepräsentati-
vität der an der Stichprobe Befragten liegt bei den Altersgruppen der 21- bis unter 25-Jährigen 
sowie der 40- bis unter 60-Jährigen, den Hochschulabsolventen und den Beamten vor. Dage-
gen sind in der Stichprobe die Minderheiten der Grundgesamtheit unterrepräsentiert, d. h. 
Promovierte, Teilnehmer mit einem Realschul- und geringerem Bildungsabschluss, 60- bis 65-
Jährige sowie Arbeiter, Auszubildende und Selbstständige. Schließlich liegen von Destatis keine 
Daten zur Bevölkerung respektive zu den Erwerbstätigen vor, die ohne Abschluss studiert, ei-
nen sonstigen Bildungsabschluss oder eine sonstige berufliche Stellung haben, um einen Ver-
gleich zu den Befragten zu ermöglichen. Unter Abwägung der Häufigkeiten der Grundgesamt-
heit und Stichprobe sowie unter der Gewichtung der für Erstversicherer relevanten Erwerbstä-
tigen wird die Stichprobe als repräsentativ angesehen. Allerdings ist sie nach dem Kolmogorov-
Smirnov-Test nicht normalverteilt.1224 Um sich zunächst einen Überblick über das umfangrei-
che Datenmaterial zu verschaffen, wird eine deskriptive Analyse durchgeführt.1225 
 
 
1224 Zum Kolmogorov-Smirnov-Test zur Prüfung auf Normalverteilung s. Anhang 11 des Anhangsverzeichnisses. 
1225 Vgl. Steland, 2016, S. 1; Fahrmeir et al., 2016, S. 11 f. 
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5.4.2.3. Deskriptive Analyse 
Die deskriptiven Analyse fokussiert sich zum einen auf die Auszählung von Häufigkeiten der 
Antwortvorgaben, und zwar in der Reihenfolge der Fragebogenstruktur respektive der drei-
zehn Fragen der Online-Umfrage. Aufgrund der 123 Items und ihren Antwortmöglichkeiten 
werden nur die Häufigkeiten nach den höchsten Mittelwerten skizziert. Das heißt, es wird 
auf die Items pro Fragestellung eingegangen, die in erster Linie von mehr als der Hälfte der 
Befragten für sehr wichtig und anschließend für eher wichtig gehalten wird. 
 
5.4.2.3.1. Gesprächsaufbau 
Bezüglich der ersten Frage, wie wichtig den Kunden der Gesprächsverlauf ist, damit sie ei-
nem Versicherungsvertreter vertrauen, enthält die betreffende Tabelle acht von zehn Aussa-
gen, die der Mehrheit der Befragten sehr wichtig ist. 
 
Tab. 39: Bewertung Gesprächsverlauf1226 
Über 80 % der Testpersonen hält es für sehr wichtig, dass ein Versicherungsvertreter auf ihre 
Einwände eingeht. Dass er ihnen die beste Lösung aufzeigt, ist rund 72 % der Probanden sehr 
wichtig. Mehr als zwei Drittel der Kunden ist es zum einen sehr wichtig, dass er mit ihnen das 
 
1226 Quelle: eigene Darstellung. 
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weitere Vorgehen bespricht und mit ihnen Lösungen ihres Anliegens erarbeitet. Zum ande-
ren sehen ebenso viele Personen diese Relevanz darin, dass er sie begrüßt und sich vorstellt. 
Zirka 67 % der Beteiligten finden es sehr wichtig, dass er die vereinbarte Lösung schriftlich 
aufnimmt. Während rund 60 % diese Relevanz bei der Verabschiedung äußert, sind es unge-
fähr 55 % der Befragten, die sich eine gemeinsame Ermittlung ihres Anliegens wünschen. 
Wird der über 50 % liegende Anteil der Kunden, die die vorgenannten Aussagen für sehr 
wichtig halten, zu den eher wichtigen Aussagen hinzugerechnet, dann sind es je nach Aussa-
ge zwischen 94 % und rund 97 % aller Kunden, die den Gesprächsverlauf mindestens für eher 
wichtig halten, damit sie einem Versicherungsvertreter vertrauen. 
 
5.4.2.3.2. Fachwissen 
Im Hinblick auf die zweite Frage, wie wichtig den Kunden die Analyse ihres Versicherungsbe-
darfs ist, damit sie einem Versicherungsvertreter vertrauen, sind in der nachstehenden Ta-
belle vier von zehn Aussagen zu erkennen, die der Mehrzahl der Personen sehr wichtig ist. 
Wie wichtig ist Ihnen die Analyse Ihres Versicherungsbedarfs, damit Sie einem Versicherungsvertreter vertrauen? 
 überhaupt 
nicht 
wichtig 
eher  
nicht  
wichtig 
mittel  
wichtig 
eher  
wichtig 
sehr 
 wichtig  
H % H % H % H % H % M SD 
Er beantwortet meine Fra-
gen zum Versicherungs-
schutz zu meiner Zufrieden-
heit. 
10 0,8 17 1,3 53 4,0 251 19,1 981 74,8 4,66 0,689 
Er vergleicht Tarife und Pro-
dukte. 
12 0,9 18 1,4 48 3,7 323 24,6 911 69,4 4,60 0,711 
Er informiert mich umfas-
send. 
8 0,6 27 2,1 102 7,8 383 29,2 792 60,4 4,47 0,776 
Er verschafft mir einen 
Überblick. 
9 0,7 27 2,1 109 8,3 396 30,2 771 58,8 4,44 0,787 
Er zeigt mir finanzielle Zu-
sammenhänge auf. 
8 0,6 42 3,2 185 14,1 496 37,8 581 44,3 4,22 0,848 
Er liefert überzeugende Ar-
gumente zum Versiche-
rungsschutz. 
14 1,1 40 3,0 188 14,3 488 37,2 582 44,4 4,21 0,873 
Er stellt mir Fragen zu mei-
nem Versicherungsschutz. 
13 1,0 44 3,4 200 15,2 509 38,8 546 41,6 4,17 0,874 
Er zeigt meinen Bedarf auf. 12 0,9 46 3,5 195 14,9 533 40,6 526 40,1 4,15 0,865 
Er stellt die steuerlichen 
Auswirkungen des Versiche-
rungsschutzes dar. 
14 1,1 72 5,5 202 15,4 507 38,6 517 39,4 4,10 0,924 
Er zeigt mir den Stand mei-
ner finanziellen Lebenssitu-
ation auf. 
49 3,7 145 11,1 282 21,5 464 35,4 372 28,4 3,74 1,099 
H = Häufigkeit; % = Prozent; M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = 1312 
Tab. 40: Bewertung Analyse Versicherungsbedarf1227 
 
1227 Quelle: eigene Darstellung. 
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Fast drei Viertel der Befragten sehen es als sehr wichtig an, dass ein Versicherungsvertreter 
ihre Fragen zum Versicherungsschutz zu ihrer Zufriedenheit beantwortet. Während mehr als 
69 % der Beteiligten den Tarif- und Produktvergleich als sehr wichtig ansieht, sind es mehr 
als 60 % der Probanden, die umfassend informiert werden wollen, und unter 60 %, dass er 
ihnen einen Überblick verschafft. Wird der über 50 % liegende Anteil der Kunden, die die 
vorgenannten Aussagen für sehr wichtig halten, zu den eher wichtigen Aussagen hinzuge-
rechnet, dann sind es je nach Aussage zwischen 89 % und 94 % aller Kunden, die die Analyse 
ihres Versicherungsbedarfs mindestens für eher wichtig halten, damit sie einem Versiche-
rungsvertreter vertrauen. 
Mit Bezug zur dritten Frage, wie wichtig den Kunden der Nutzen des Versicherungsschutzes 
ist, damit sie einem Versicherungsvertreter vertrauen, beinhaltet die untenstehende Tabelle 
sieben von elf Aussagen, die der Überzahl der Beteiligten sehr wichtig ist. 
Wie wichtig ist Ihnen der Nutzen des Versicherungsschutzes, damit Sie einem Versicherungsvertreter vertrauen? 
 überhaupt 
nicht 
wichtig 
eher  
nicht  
wichtig 
mittel  
wichtig 
eher  
wichtig 
sehr 
 wichtig  
H % H % H % H % H % M SD 
Er ist auf unser Gespräch 
vorbereitet. 
10 0,8 7 0,5 23 1,8 173 13,2 1099 83,8 4,79 0,572 
Er achtet auf Details. 6 0,5 11 0,8 32 2,4 355 27,1 908 69,2 4,64 0,621 
Er weist mich auf neue, bes-
sere Tarife hin. 
9 0,7 19 1,4 81 6,2 369 28,1 834 63,6 4,52 0,737 
Er hilft, dass ich finanzielle 
Nachteile vermeide.  
8 0,6 27 2,1 81 6,2 406 30,9 790 60,2 4,48 0,755 
Er hilft, dass ich finanzielle 
Vorteile erhalte. 
6 0,5 30 2,3 122 9,3 382 29,1 772 58,8 4,44 0,790 
Er erklärt mir meine finan-
ziellen Vorteile. 
12 0,9 25 1,9 128 9,8 454 34,6 693 52,8 4,37 0,807 
Er erklärt mir meine finan-
ziellen Nachteile. 
18 1,4 38 2,9 132 10,1 427 32,5 697 53,1 4,33 0,873 
Er zeigt mir meine finanziel-
len Chancen mit neuen Ver-
sicherungsschutz auf. 
9 0,7 39 3,0 165 12,6 498 38,0 601 45,8 4,25 0,837 
Er teilt mir meine finanziel-
len Risiken wegen fehlen-
dem Versicherungsschutz 
mit. 
19 1,4 47 3,6 194 14,8 512 39,0 540 41,2 4,15 0,901 
Er berät mich in allen finan-
ziellen Lebensaspekten. 
51 3,9 136 10,4 253 19,3 375 28,6 497 37,9 3,86 1,148 
Er gibt mir Prämien senken-
de Rabatte. 
48 3,7 135 10,3 396 30,2 425 32,4 308 23,5 3,62 1,064 
H = Häufigkeit; % = Prozent; M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = 1312 
Tab. 41: Bewertung Nutzen Versicherungsschutz1228 
Fast 84 % der Kunden hält es für sehr wichtig, dass ein Versicherungsvertreter auf das Ge-
spräch mit ihnen vorbereitet ist. Während mehr als zwei Drittel der Befragten es als sehr 
 
1228 Quelle: eigene Darstellung. 
 187 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
wichtig ansieht, dass er auf Details achtet, sind es weniger als zwei Drittel, dem es sehr wich-
tig ist, dass er Kunden auf neue, bessere Tarife hinweist. Dass ein Versicherungsvertreter 
hilft, dass Kunden finanzielle Nachteile vermeiden, wird von mehr als 60 % als sehr wichtig 
beurteilt. Fast 59 % der Beteiligten betrachtet es als sehr wichtig, dass er Kunden zu finanzi-
ellen Vorteilen verhilft. Etwas mehr als die Hälfte der Probanden findet es sehr wichtig, dass 
ein Versicherungsvertreter ihnen ihre finanziellen Nachteile und Vorteile erklärt. Wird der 
über 50 % liegende Anteil der Kunden, die die vorgenannten Aussagen für sehr wichtig hal-
ten, zu den eher wichtigen Aussagen hinzugerechnet, dann sind es je nach Aussage zwischen 
rund 86 % und 97 % aller Kunden, die den Nutzen des Versicherungsschutzes mindestens für 
eher wichtig halten, um einem Versicherungsvertreter zu vertrauen. 
Hinsichtlich der vierten Frage, wie wichtig den Kunden Versicherungslösungen sind, damit sie 
einem Versicherungsvertreter vertrauen, beinhaltet die nachfolgende Tabelle sieben von 
zehn Aussagen, die der Mehrheit der Versicherungskunden sehr wichtig ist. 
 
Tab. 42: Bewertung angebotene Versicherungslösungen1229 
Beinahe 70 % der Probanden ist das lösungsorientierte Verhalten eines Versicherungsvertre-
ters sehr wichtig. Während mehr als 68 % der Kunden es sehr wichtig ist, dass er Lösungen 
 
1229 Quelle: eigene Darstellung. 
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mit hoher Qualität anbietet, sind es fast ebenso viele, denen es sehr wichtig ist, dass er indi-
viduelle Lösungen anbietet. Dagegen ist mehr als 61 % das Anbieten von sicheren Lösungen, 
fast 57 % das Anbieten von flexiblen Lösungen und mehr als 50 % das Anbieten von langfris-
tigen Lösungen sehr wichtig. Mehr als 54 % der Befragten teilt diese Relevanz, dass er ihnen 
Lösungen aufzeigt, wenn es zur Ablehnung von Vertragsänderungen gekommen ist. Wird der 
über 50 % liegende Anteil der Kunden, die die vorgenannten Aussagen für sehr wichtig hal-
ten, zu den eher wichtigen Aussagen addiert, dann sind es je nach Aussage zwischen 82 % 
und 95 % aller Kunden, die Versicherungslösungen mindestens für eher wichtig halten, damit 
sie einem Versicherungsvertreter vertrauen. 
Zur fünften Frage, wie wichtig den Kunden die Bearbeitung von Versicherungsfällen und -leis-
tungen ist, damit sie einem Versicherungsvertreter vertrauen, beinhaltet die untenstehende 
Tabelle zwei von acht Aussagen, die der Majorität der Probanden sehr wichtig ist. 
Wie wichtig ist Ihnen die Bearbeitung von Versicherungsfällen und -leistungen, damit Sie einem Versicherungsvertreter 
vertrauen? 
 überhaupt 
nicht 
wichtig 
eher  
nicht  
wichtig 
mittel  
wichtig 
eher  
wichtig 
sehr 
 wichtig  
H % H % H % H % H % M SD 
Er erklärt mir die gesamte 
oder teilweise Ablehnung ei-
nes Schadens. 
13 1,0 28 2,1 113 8,6 420 32,0 738 56,3 4,40 0,813 
Er bleibt sachlich, themen-
bezogen. 
8 0,6 32 2,4 133 10,1 470 35,8 669 51,0 4,34 0,805 
Er erklärt mir, weshalb es 
zur Ablehnung von Vertrags-
änderungen gekommen ist. 
10 0,8 35 2,7 157 12,0 460 35,1 650 49,5 4,30 0,837 
Er informiert mich über die 
Auszahlung von Versiche-
rungsleistungen. 
16 1,2 50 3,8 167 12,7 462 35,2 617 47,0 4,23 0,899 
Er informiert mich bei Schä-
den regelmäßig über den 
Bearbeitungsstand. 
21 1,6 54 4,1 189 14,4 436 33,2 612 46,6 4,19 0,940 
Er weist mich auf meine 
Vorteile der auszuzahlenden 
Leistungen hin. 
30 2,3 102 7,8 270 20,6 459 35,0 451 34,4 3,91 1,029 
Er gibt mir Tipps zur Scha-
denverhütung. 
27 2,1 118 9,0 299 22,8 436 33,2 432 32,9 3,86 1,041 
Er informiert mich über An-
lage-Möglichkeiten von aus-
zuzahlenden Leistungen. 
85 6,5 156 11,9 316 24,1 384 29,3 371 28,3 3,61 1,196 
H = Häufigkeit; % = Prozent; M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = 1312 
Tab. 43: Bewertung Bearbeitung Versicherungsfälle/-leistungen1230 
Sehr wichtig ist mehr als 56 % der Beteiligten, dass ein Versicherungsvertreter ihnen die ge-
samte oder teilweise Ablehnung eines Schadens erklärt. Ebenso wichtig halten 51 % der Be-
fragten, dass er sachlich bzw. themenbezogen bleibt. Wird der über 50 % liegende Anteil der 
 
1230 Quelle: eigene Darstellung. 
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Kunden, die die vorgenannten Aussagen für sehr wichtig halten, zu den eher wichtigen Aus-
sagen hinzugerechnet, dann liegen die beiden vorgenannten Aussagen zwischen rund 87 % 
und über 88 % aller Kunden, die Versicherungslösungen mindestens für eher wichtig halten, 
damit sie einem Versicherungsvertreter vertrauen. 
 
5.4.2.3.3. Arbeitsmittel 
Mit der sechsten Frage, wie wichtig den Kunden der Einsatz von Arbeitsmitten für die Analy-
se ihres Versicherungsschutzes ist, damit sie einem Versicherungsvertreter vertrauen, zeigt 
die nachfolgende Tabelle zwei von zehn Aussagen, die der Überzahl der Testpersonen sehr 
wichtig ist. 
 
Tab. 44: Bewertung Arbeitsmitteleinsatz für Analyse Versicherungsbedarf1231 
Dass ein Versicherungsvertreter wichtige Ergebnisse für den Kunden schriftlich festhält, ist 
für rund 54 %, und dass er nachvollziehbare Rechenbeispiele für die Kunden hat, ist für 53 % 
der Beteiligten sehr wichtig. Wird der über 50 % liegende Anteil der Kunden, die die vorge-
nannten Aussagen für sehr wichtig halten, zu den eher wichtigen Aussagen hinzugerechnet, 
 
1231 Quelle: eigene Darstellung. 
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dann liegen die beiden vorgenannten Aussagen zwischen 86 % und über 88 % aller Kunden, 
die den Einsatz von Arbeitsmitteln für die Analyse des Versicherungsbedarfs mindestens für 
eher wichtig halten, damit sie einem Versicherungsvertreter vertrauen. 
Zur siebten Frage, wie wichtig den Kunden der Einsatz von Arbeitsmitteln bei der Vertragsän-
derung oder im Versicherungsfall ist, damit sie einem Versicherungsvertreter vertrauen, gibt 
es mit der folgenden Tabelle keine mehrheitlichen Aussagen, die den Probanden sehr wich-
tig sind. 
Wie wichtig ist Ihnen der Einsatz von Arbeitsmitteln bei der Vertragsänderung oder im Versicherungsfall, damit Sie einem 
Versicherungsvertreter vertrauen? 
 überhaupt 
nicht 
wichtig 
eher  
nicht  
wichtig 
mittel  
wichtig 
eher  
wichtig 
sehr 
 wichtig  
H % H % H % H % H % M SD 
Er nimmt den Schaden mit 
einem Formular auf. 
41 3,1 103 7,9 320 24,4 475 36,2 373 28,4 3,79 1,039 
Er nutzt aktuelle und voll-
ständige Vordrucke. 
54 4,1 133 10,1 334 25,5 472 36,0 319 24,3 3,66 1,077 
Er händigt mir die Unterla-
gen zu durchgeführten Ver-
tragsänderungen persönlich 
aus. 
109 8,3 224 17,1 357 27,2 336 25,6 286 21,8 3,36 1,227 
Er händigt Schriftstücke des 
Versicherers zur gesamten 
oder teilweisen Ablehnung 
des Schadens persönlich aus. 
103 7,9 205 15,6 405 30,9 364 27,7 235 17,9 3,32 1,167 
Er händigt Schriftstücke des 
Versicherers zur Auszahlun-
gen von Leistungen persön-
lich aus. 
104 7,9 208 15,9 404 30,8 362 27,6 234 17,8 3,32 1,169 
H = Häufigkeit; % = Prozent; M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = 1312 
Tab. 45: Bewertung Arbeitsmitteleinsatz für Vertragsänderung/Versicherungsfall1232 
Es gibt keine Mehrzahl, die die Schadenaufnahme mit einem Formular oder die Nutzung von 
aktuellen und vollständigen Vordrucken für sehr wichtig hält. Ebenso findet sich keine Majo-
rität, die die persönliche Aushändigung von Schriftstücken des Versicherers zur gesamten 
oder teilweisen Ablehnung des Schadens, zur Auszahlung von Leistungen oder zu durchge-
führten Vertragsänderungen durch einen Versicherungsvertreter für sehr wichtig erachtet. 
Werden die unter 50 % liegenden sehr wichtigen Aussagen den eher wichtigen Aussagen 
hinzugezählt, dann halten es fast 65 % aller Kunden mindestens für eher wichtig, dass ein 
Versicherungsvertreter den Schaden mit einem Formular aufnimmt. Dagegen sind es rund 
60 % der Teilnehmer, die diese Relevanz teilen, dass er aktuelle und vollständige Vordrucke 
nutzt, damit sie ihm vertrauen. 
 
1232 Quelle: eigene Darstellung. 
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5.4.2.3.4. Sozialverhalten 
Bezüglich der achten Frage, wie wichtig den Kunden grundsätzlich das Sozialverhalten eines 
Versicherungsvertreters ist, damit sie ihm vertrauen, beinhaltet die nachstehende Tabelle 
sieben von zwölf Aussagen, die der Überzahl der Beteiligten sehr wichtig ist. 
Wie wichtig ist Ihnen grundsätzlich das Sozialverhalten eines Versicherungsvertreters, damit Sie ihm vertrauen? 
 überhaupt 
nicht 
wichtig 
eher  
nicht  
wichtig 
mittel  
wichtig 
eher  
wichtig 
sehr 
 wichtig  
H % H % H % H % H % M SD 
Er ist aufmerksam. 7 0,5 13 1,0 77 5,9 478 36,4 737 56,2 4,47 0,700 
Er tritt authentisch auf. 8 0,6 18 1,4 100 7,6 407 31,0 779 59,4 4,47 0,747 
Er erscheint pünktlich zum 
Gesprächstermin. 
11 0,8 38 2,9 96 7,3 353 26,9 814 62,0 4,46 0,819 
Er hat Zeit für mich. 7 0,5 21 1,6 93 7,1 429 32,7 762 58,1 4,46 0,742 
Er ist freundlich zu mir. 11 0,8 15 1,1 102 7,8 463 35,3 721 55,0 4,42 0,755 
Er verhält sich mir gegen-
über wertschätzend. 
11 0,8 16 1,2 106 8,1 467 35,6 712 54,3 4,41 0,760 
Er ist hilfsbereit. 11 0,8 27 2,1 113 8,6 431 32,9 730 55,6 4,40 0,799 
Er zeigt Intelligenz. 8 0,6 28 2,1 158 12,0 525 40,0 593 45,2 4,27 0,800 
Er zeigt gute Umgangsfor-
men. 
10 0,8 31 2,4 162 12,3 547 41,7 562 42,8 4,23 0,813 
Er hat ein gepflegtes Er-
scheinungsbild. 
14 1,1 42 3,2 201 15,3 519 39,6 536 40,9 4,16 0,872 
Er hat eine offene Gestik 
und Mimik. 
21 1,6 57 4,3 222 16,9 539 41,1 473 36,1 4,06 0,919 
Er ist humorvoll. 67 5,1 210 16,0 502 38,3 340 25,9 193 14,7 3,29 1,062 
H = Häufigkeit; % = Prozent; M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = 1312 
Tab. 46: Grundsätzliche Bewertung Sozialverhalten Versicherungsvertreter1233 
Rund 56 % der Testpersonen hält es für sehr wichtig, dass ein Versicherungsvertreter auf-
merksam ist. Über 59 % von ihnen sieht diese Relevanz auch in seinem authentischen Auftre-
ten. Für 62 % der Befragten ist es sehr wichtig, dass er pünktlich zum Gesprächstermin er-
scheint. Mehr als 58 % der Testpersonen hält es für sehr wichtig, dass er Zeit für sie hat. 
Während 55 % der Beteiligten es für sehr wichtig hält, dass er freundlich zu ihnen ist, ist es 
für mehr als 54 % sehr wichtig, dass er sich ihnen gegenüber wertschätzend verhält. Fast 
56 % teilt diese Relevanz, dass er hilfsbereit ist. Werden die vorgenannten als sehr wichtig 
bewerteten Aussagen mit den für eher wichtig gehaltenen Aussagen verbunden, dann sind 
es je nach Aussage zwischen rund 89 % und 93 % aller Kunden, die das grundsätzliche Sozial-
verhalten eines Versicherungsvertreters mindestens für eher wichtig halten, damit sie ihm 
vertrauen. 
 
1233 Quelle: eigene Darstellung. 
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Hinsichtlich der neunten Frage, wie wichtig den Kunden das Sozialverhalten eines Versiche-
rungsvertreters bei der Analyse oder Änderung des Versicherungsschutzes ist, damit sie ihm 
vertrauen, beinhaltet die folgende Tabelle zwei von acht Aussagen, die der Mehrheit der Be-
fragten sehr wichtig ist. 
Wie wichtig ist Ihnen das Sozialverhalten eines Versicherungsvertreters bei der Analyse oder Änderung des Versicherungs-
schutzes, damit Sie ihm vertrauen? 
 überhaupt 
nicht 
wichtig 
eher  
nicht  
wichtig 
mittel  
wichtig 
eher  
wichtig 
sehr 
 wichtig  
H % H % H % H % H % M SD 
Er ist zuverlässig. 9 0,7 7 0,5 22 1,7 205 15,6 1069 81,5 4,77 0,572 
Er bleibt bei Vertragsände-
rungen verbindlich. 
9 0,7 16 1,2 90 6,9 460 35,1 737 56,2 4,45 0,735 
Er zeigt sich im Gespräch 
flexibel. 
9 0,7 29 2,2 180 13,7 572 43,6 522 39,8 4,20 0,805 
Er beantwortet meine Ver-
tragsfragen schnell. 
11 0,8 47 3,6 189 14,4 494 37,7 571 43,5 4,19 0,872 
Er bespricht mit mir die 
schriftlich fixierten Ergeb-
nisse. 
18 1,4 42 3,2 191 14,6 491 37,4 570 43,4 4,18 0,894 
Er informiert mich proaktiv. 12 0,9 50 3,8 232 17,7 484 36,9 534 40,7 4,13 0,896 
Er gibt mir finanzielle Orien-
tierung. 
17 1,3 59 4,5 199 15,2 533 40,6 504 38,4 4,10 0,907 
Er zeigt Verständnis für 
meine finanzielle Situation. 
16 1,2 67 5,1 246 18,8 510 38,9 473 36,1 4,03 0,928 
H = Häufigkeit; % = Prozent; M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = 1312 
Tab. 47: Bewertung Sozialverhalten Analyse/Änderung Versicherungsschutz1234 
Fast 82 % der Probanden ist es sehr wichtig, dass ein Versicherungsvertreter bei der Analyse 
oder Änderung des Versicherungsschutzes zuverlässig ist. Mit über 56 % zeigen die Befragten 
an, dass er bei Vertragsänderungen verbindlich bleibt. Werden die vorgenannten als sehr 
wichtig bewerteten Aussagen mit den für eher wichtig gehaltenen Aussagen in einen Zusam-
menhang gebracht, dann sind es bei der Zuverlässigkeit über 97 % und bei der Verbindlich-
keit über 91 % aller Kunden, die das Sozialverhalten eines Versicherungsvertreters bei der 
Analyse oder Änderung des Versicherungsschutzes mindestens für eher wichtig halten, da-
mit sie ihm vertrauen. 
Mit der Analyse der zehnten Frage, wie wichtig den Kunden das Sozialverhalten eines Versi-
cherungsvertreters bei Lösungen, Leistungen und Störungen des Versicherungsschutzes ist, 
damit sie ihm vertrauen, zeigt die betreffende Tabelle auf der nächsten Seite sieben von 
zehn Aussagen auf, die der Majorität der Kunden sehr wichtig ist. 
 
 
 
 
1234 Quelle: eigene Darstellung. 
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Wie wichtig ist Ihnen das Sozialverhalten eines Versicherungsvertreters bei Lösungen, Leistungen und Störungen des 
Versicherungsschutzes, damit Sie ihm vertrauen? 
 überhaupt 
nicht 
wichtig 
eher  
nicht  
wichtig 
mittel  
wichtig 
eher  
wichtig 
sehr 
 wichtig  
H % H % H % H % H % M SD 
Er ist ehrlich zu mir. 9 0,7 8 0,6 22 1,7 178 13,6 1095 83,5 4,79 0,567 
Er geht auf meine Einwände 
ein. 
6 0,5 9 0,7 47 3,6 360 27,4 890 67,8 4,62 0,636 
Er sucht bei Konflikten eine 
für mich eine faire Lösung. 
9 0,7 10 0,8 43 3,3 372 28,4 878 66,9 4,60 0,659 
Er überzeugt mit Taten. 12 0,9 19 1,4 78 5,9 415 31,6 788 60,1 4,48 0,752 
Er ist im Schadenfall beson-
ders gut erreichbar. 
10 0,8 31 2,4 111 8,5 430 32,8 730 55,6 4,40 0,802 
Er zeigt Einsatzbereitschaft. 5 0,4 17 1,3 104 7,9 510 38,9 676 51,5 4,40 0,723 
Er ist diskret. 13 1,0 32 2,4 128 9,8 391 29,8 748 57,0 4,39 0,836 
Er reagiert flexibel auf mei-
ne Einwände. 
11 0,8 18 1,4 114 8,7 532 40,5 637 48,6 4,35 0,764 
Er reguliert meine Schäden 
schnell. 
11 0,8 24 1,8 148 11,3 511 38,9 618 47,1 4,30 0,803 
Er bearbeitet meine Mah-
nungen und Kündigungen 
persönlich. 
80 6,1 181 13,8 333 25,4 385 29,3 333 25,4 3,54 1,183 
H = Häufigkeit; % = Prozent; M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = 1312 
Tab. 48: Bewertung Sozialverhalten Lösungen/Leistungen/Störungen Versicherungsschutz1235 
Für rund 84 % der Testpersonen ist sehr wichtig, dass ein Versicherungsvertreter ehrlich zu 
ihnen ist. Sehr wichtig ist 68 % von ihnen, dass er auf ihre Einwände eingeht, und 67 %, dass 
er bei Konflikten eine für sie faire Lösung sucht. Auf der einen Seite erachten es 60 % der 
Probanden für sehr wichtig, dass ein Versicherungsvertreter sie mit Taten überzeugt. Auf der 
anderen Seite bewerten mit der gleichen Relevanz rund 56 % der Befragten, dass er im Scha-
denfall besonders gut erreichbar ist. Als sehr wichtig beurteilen fast 52 % der Befragten, dass 
er Einsatzbereitschaft zeigt, und 57 %, dass er diskret ist. Werden die über 50 % liegenden 
als sehr wichtig bewerteten Aussagen mit den für eher wichtig gehaltenen Aussagen kumula-
tiv betrachtet, dann liegen die vorbezeichneten Aussagen zwischen rund 87 % und über 97 % 
aller Kunden, die das Sozialverhalten eines Versicherungsvertreters bei Lösungen, Leistungen 
und Störungen des Versicherungsschutzes mindestens für eher wichtig halten, damit sie ihm 
vertrauen. 
 
1235 Quelle: eigene Darstellung. 
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5.4.2.3.5. Reflexionsverhalten 
Mit Bezug zur elften Frage, wie wichtig den Kunden Ausdrucks- und Wahrnehmungsfähigkeit 
eines Versicherungsvertreters ist, damit sie ihm vertrauen, enthält die nachstehende Tabelle 
vier von acht Aussagen, die der Überzahl der Testpersonen sehr wichtig ist. 
Wie wichtig ist Ihnen die Ausdrucks- und Wahrnehmungsfähigkeit eines Versicherungsvertreters, damit Sie ihm ver-
trauen? 
 überhaupt 
nicht  
wichtig 
eher  
nicht  
wichtig 
mittel  
wichtig 
eher  
wichtig 
sehr 
 wichtig  
H % H % H % H % H % M SD 
Er hört mir aktiv zu. 8 0,6 18 1,4 82 6,3 428 32,6 776 59,1 4,48 0,728 
Er drückt schwierige Inhal-
te in einfachen, verständli-
chen Worten aus. 
8 0,6 31 2,4 97 7,4 441 33,6 735 56,0 4,42 0,779 
Er nimmt mich wahr. 10 0,8 24 1,8 143 10,9 470 35,8 665 50,7 4,34 0,802 
Er spricht meine Sprache. 13 1,0 62 4,7 159 12,1 349 26,6 729 55,6 4,31 0,927 
Er hält meinen Blickkon-
takt. 
29 2,2 101 7,7 342 26,1 476 36,3 364 27,7 3,80 1,002 
Er spricht mit angenehmer 
Stimme. 
56 4,3 148 11,3 408 31,1 414 31,6 286 21,8 3,55 1,080 
Er ist redegewandt. 44 3,4 162 12,3 458 34,9 450 34,3 198 15,1 3,45 0,999 
Er betont Gemeinsamkei-
ten. 
202 15,4 344 26,2 460 35,1 197 15,0 109 8,3 2,75 1,139 
H = Häufigkeit; % = Prozent; M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = 1312 
Tab. 49: Bewertung Ausdrucks-/Wahrnehmungsfähigkeit Versicherungsvertreter1236 
59 % der Versicherungskunden ist es sehr wichtig, dass ein Versicherungsvertreter ihnen ak-
tiv zuhört. Um die 56 % teilen diese Relevanz, wenn es darum geht, dass er schwierige Inhal-
te in einfachen, verständlichen Worten ausdrückt und ihre Sprache spricht. Rund 51 % der 
Probanden ist es sehr wichtig, dass er sie wahrnimmt. Werden die über 50 % liegenden als 
sehr wichtig bewerteten Aussagen mit den für eher wichtig gehaltenen Aussagen gemein-
sam betrachtet, dann liegen diese Aussagen zwischen 82 % und über 92 % aller Kunden, die 
die Ausdrucks- und Wahrnehmungsfähigkeit eines Versicherungsvertreters mindestens für 
eher wichtig halten, damit sie ihm vertrauen. 
Bezüglich der zwölften Frage, wie wichtig den Kunden das Einfühlungsvermögen eines Versi-
cherungsvertreters ist, damit sie ihm vertrauen, beinhaltet die umseitige Tabelle eine von elf 
Aussagen, die der Mehrheit der Probanden sehr wichtig ist. 
 
 
 
 
 
1236 Quelle: eigene Darstellung. 
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Wie wichtig ist Ihnen das Einfühlungsvermögen eines Versicherungsvertreters, damit Sie ihm vertrauen? 
 überhaupt 
nicht  
wichtig 
eher  
nicht  
wichtig 
mittel  
wichtig 
eher  
wichtig 
sehr 
 wichtig  
H % H % H % H % H % M SD 
Er geht auf meine Bedürf-
nisse ein. 
6 0,5 14 1,1 64 4,9 422 32,2 806 61,4 4,53 0,683 
Er bedient meine Werte. 13 1,0 31 2,4 240 18,3 514 39,2 514 39,2 4,13 0,861 
Er hat Einfühlungsvermö-
gen. 
26 2,0 78 5,9 331 25,2 482 36,7 395 30,1 3,87 0,976 
Er spricht meine Vernunft 
an. 
59 4,5 139 10,6 393 30,0 443 33,8 278 21,2 3,57 1,073 
Er erkennt meine Kaufbe-
reitschaft. 
47 3,6 130 9,9 435 33,2 461 35,1 239 18,2 3,54 1,013 
Er spricht mein Freiheitsge-
fühl an. 
67 5,1 175 13,3 452 34,5 380 29,0 238 18,1 3,42 1,086 
Er bestätigt mein emotio-
nales Sicherheitsbedürfnis. 
99 7,5 206 15,7 394 30,0 400 30,5 213 16,2 3,32 1,145 
Er vermittelt ein Bera-
tungserlebnis. 
140 10,7 238 18,1 403 30,7 322 24,5 209 15,9 3,17 1,210 
Er spricht meine inneren 
Bilder an. 
141 10,7 276 21,0 465 35,4 291 22,2 139 10,6 3,01 1,134 
Er weckt meine Kaufbe-
geisterung. 
197 15,0 339 25,8 427 32,5 236 18,0 113 8,6 2,79 1,158 
Er spricht meine Gefühle 
an. 
231 17,6 363 27,7 414 31,6 199 15,2 105 8,0 2,68 1,163 
H = Häufigkeit; % = Prozent; M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = 1312 
Tab. 50: Bewertung Einfühlungsvermögen Versicherungsvertreter1237 
Zirka 61 % der Beteiligten ist es sehr wichtig, dass ein Versicherungsvertreter auf ihre Be-
dürfnisse eingeht. Wird diese über 50 % liegende sehr wichtige Aussage mit der für eher 
wichtig gehaltenen Aussage verknüpft, dann sind es rund 94 % aller Kunden, die das Einfüh-
lungsvermögen eines Versicherungsvertreters mindestens für eher wichtig halten, damit sie 
ihm vertrauen. Werden die unter 50 % liegenden sehr wichtigen Aussagen mit den eher 
wichtigen Aussagen kumuliert betrachtet, dann bewerten rund 78 % der Befragten es als 
eher wichtig, dass ein Versicherungsvertreter ihre Werte bedient. Mit dieser Relevanz beur-
teilen 67 % der Befragten, dass er Einfühlungsvermögen hat, und 55 %, dass er ihre Vernunft 
anspricht. Rund 53 % ist es sehr wichtig, dass er ihre Kaufbereitschaft erkennt. 
Mit Bezug zur dreizehnten und letzten Frage, wie wichtig den Kunden die Verständnis-, Ak-
zeptanz- und Reflexionsfähigkeit eines Versicherungsvertreters ist, damit sie ihm vertrauen, 
weist die Tabelle auf der folgenden Seite drei von zehn Aussagen aus, die der Mehrzahl der 
Testpersonen sehr wichtig ist. 
 
1237 Quelle: eigene Darstellung. 
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Tab. 51: Bewertung Verständnis-/Akzeptanz-/Reflexionsfähigkeit Versicherungsvertreter1238 
Während es 72 % der Kunden sehr wichtig ist, dass ein Versicherungsvertreter ihre Entschei-
dungen akzeptiert, sehen über 55 % der Testpersonen diese Relevanz darin, dass er sich um 
ihre Beschwerden kümmert. Rund 56 % von ihnen ist es sehr wichtig, dass er ihre Wünsche 
akzeptiert. Werden die über 50 % liegenden als sehr wichtig beurteilten Aussagen mit den 
für eher wichtig gehaltenen Aussagen verbunden, dann liegen die vorgenannten Aussagen 
zwischen 91 % und rund 95 % aller Kunden, die die Verständnis-, Akzeptanz- und Reflexions-
fähigkeit eines Versicherungsvertreters mindestens für eher wichtig halten, um ihm zu ver-
trauen. 
Mit Abschluss dieser Untersuchungsstufe wird in Untersuchungsstufe B eine explorative Fak-
torenanalyse durchgeführt. 
 
5.4.2.4. Explorative Faktorenanalyse 
Die hohe Anzahl der Variablen, die in der Literaturrecherche und qualitativen Voruntersu-
chung identifiziert worden sind, erfordern mit Blick auf das zu entwickelnde Messmodell 
weitere Untersuchungsschritte mit der explorativen Faktorenanalyse (EFA), um Aufschluss 
 
1238 Quelle: eigene Darstellung. 
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über die Faktorenstruktur des interpersonalen Vertrauens zu erhalten.1239 Das heißt, es wird 
eine Faktorenstruktur untersucht, ohne dass hierbei Zusammenhangsvermutungen über die 
Faktorenzuordnung vorliegen.1240 Die EFA ist insofern ein struktur- bzw. faktorentdeckendes 
Verfahren. Jeder einzelne Faktor besteht aus einer Gruppe hoch korrelierender Variablen ei-
nes großen Variablensets respektive aus Items.1241 Überdies werden mit der EFA Variablen 
reduziert, indem eine Vielzahl von Variablen auf der Basis ihrer hoch korrelativen Beziehun-
gen zu einer Anzahl überschaubarer und interpretierbarer Faktoren zusammengefasst 
wird.1242 Die EFA zählt zu den Validitäts- und Reliabilitätskriterien der ersten Generation.1243 
Während die Validität das Ausmaß bezeichnet, mit dem ein Messinstrument das misst, was es 
messen soll, spiegelt die Reliabilität die Zuverlässigkeit bzw. die Genauigkeit eines Messinstru-
ments wider bei wiederholten Versuchen die gleichen Resultate konsistent zu liefern.1244 
Backhaus et al. empfehlen sowohl für die Prüfung der Anwendungsvoraussetzungen als auch 
für die Durchführung einer EFA fünf Teilschritte.1245 Diesen Teilschritten, die aus der Variablen-
auswahl und Korrelationsmatrix, Extraktion der Faktoren, Wahl der Schätzmethode, Zahl der 
Faktoren und Faktorinterpretation bestehen, wird gefolgt. 
 
5.4.2.4.1. Anwendungsvoraussetzungen 
Bevor eine EFA durchgeführt wird, wird in der Literatur auf verschiedene Größen hingewie-
sen, die die Anwendungsvoraussetzungen für eine EFA überprüfen. Dies ist zum einen, dass 
metrisch skalierte Daten für die EFA erhoben worden sind.1246 Die vorliegende Stichprobe 
enthält 123 metrisch skalierte Daten. Zum anderen sollen pro Variable mindestens zehn Fälle 
erhoben werden.1247 In der Literatur wird sich für eine große Stichprobe ausgesprochen, da 
sie sich sowohl positiv auf die genauen Schätzungen der Ladungen als auch auf die Faktoren-
lösung auswirkt.1248 Die zu untersuchende Stichprobe enthält 1312 Datensätze. 
 
1239 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 8. 
1240 Vgl. Bühl, 2019, S. 598; Neumann, 2007, S. 113. 
1241 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 386; Bühner, 2011, S. 296. 
1242 Vgl. Bühl, 2019, S. 598; Backhaus et al., 2016, S. 386; Döring; Bortz, 2016, S. 951; Schnell et al., 2013, S. 151; 
Bühner, 2011, S. 296. 
1243 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 8. 
1244 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 103, 109. 
1245 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 391. 
1246 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 447. 
1247 Vgl. Bühner, 2011, S. 344. 
1248 Vgl. Bühner, 2011, S. 344 f. 
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Die weitere generell zu prüfende Voraussetzung für die Anwendung einer EFA hinsichtlich 
des Vorliegens normalverteilter Variablen wird in der Literatur kontrovers diskutiert. Einer-
seits wird gefordert, dass die Variablen für eine EFA, insbesondere bezüglich der geeigneten 
Korrelationsmatrix normalverteilt sind, obschon die Faktorenanalyse selbst keinen Vertei-
lungsannahmen vorschreibt.1249 Andererseits wird darauf hingewiesen, dass statistische 
Tests auf Normalverteilung, z. B. mit dem Kolmogorov-Smirnoff-Test, bei großen Stichproben 
n > 1000, wie der vorliegenden, schon bei geringen Abweichungen zur Ablehnung der Nor-
malverteilung führen.1250 Obgleich die zu analysierende Stichprobe nach dem Kolmogorov-
Smirnoff-Test nicht normalverteilt ist, wird die fehlende Normalverteilung wegen der Stich-
probengröße n = 1312 und des exploratorischen Charakters dieser Untersuchung akzeptiert. 
Backhaus et al. empfehlen im ersten Teilschritt bzw. bei der Variablenauswahl und Korrela-
tionsmatrix zunächst die Prüfung der Variablenauswahl.1251 Dies betrifft die Qualität der Aus-
gangsdaten im Hinblick auf die Formulierung von Befragungsitems und Homogenität der Stich-
probe, da sie sich auf die Korrelationen zwischen den Variablen niederschlagen.1252 Die Unter-
suchungsfragen dieser Arbeit sind in der qualitativen Voruntersuchung von Versicherungskun-
den formuliert und von ebendieser Zielgruppe in der quantitativen Hauptuntersuchung beant-
wortet worden. Anschließend wird von Backhaus et al. die Prüfung der Korrelationsmatrix vor-
geschlagen, weil die Korrelationsanalyse Variablenzusammenhänge aufdeckt.1253 Liegen viele 
kleine Werte in der Korrelationsmatrix vor, liegt eine heterogene Datenstruktur vor.1254 Diese 
kleinen Werte deuten darauf hin, dass sie nicht oder nur gering miteinander korrelieren.1255 Ei-
ne EFA wäre dann nicht sinnvoll, wenn alle Variablen unkorreliert wären.1256 Es wird sich dem 
Vorschlag von Backhaus et al. angeschlossen, indem eine bivariate bzw. Pearson-Korrelation 
der 123 Variablen durchgeführt wird, um Enge und Richtung des Zusammenhangs zwischen 
zwei intervallskalierten Variablen zu beschreiben.1257 Wegen der Stichprobengröße, der Anzahl 
der Variablen und des Verzichts auf Formulierung von Hypothesen wird trotz fehlender Nor-
 
1249 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 395.  
1250 Vgl. Dufour et al., 1998, S. 155. 
1251 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 392. 
1252 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 392. 
1253 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 395. 
1254 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 395. 
1255 Zur Einordnung der Werte der Korrelationskoeffizienten in bestimmte Interpretationskategorien s. Kurzhals, 
2015, S. 81. 
1256 Vgl. Eid et al., 2015, S. 924. 
1257 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 680 f.; Bühner; Ziegler, 2009, S. 597. 
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malverteilung der Korrelationskoeffizient nach Pearson angewendet.1258 Die ermittelte Korre-
lationsmatrix liefert erste Hinweise, wie stark die Zusammenhänge der Variablen zueinander 
sind, ohne jedoch anzuzeigen, ob sich die Variablen gegenseitig bedingen oder ob die Korrela-
tionen durch einen oder mehrere hinter den zusammenhängenden Variablen stehenden Fak-
toren verursacht werden.1259 Es wird angenommen, dass die Variablen, die von einem gemein-
samen Faktor geprägt werden, in einer hohen Korrelation zueinanderstehen. Insofern werden 
die 123 Variablen der Korrelationsmatrix danach analysiert, ob sie keine oder eine schwache 
Korrelation zueinander besitzen, um sie vor Anwendung der EFA zu entfernen, so dass nur Va-
riablen mit r ≥ 0,27 für die EFA beibehalten werden.1260 Mit diesem Filterkriterium werden 35 
Variablen entfernt, die zu einer bereinigten Itemliste mit brauchbaren Ergebnissen für eine 
EFA führen.1261 Im Ergebnis stehen 88 Variablen für die EFA zur Verfügung. Hatzinger et al. se-
hen in diesem Vorgehen für die verbleibenden Variablen eine Art der intuitiv durchgeführten 
Hauptkomponentenanalyse.1262 
Überdies zeigt das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO) mit seiner Prüfgröße measure of 
sampling adequacy (MSA) an, in welchem Umfang diese für die EFA geeigneten Variablen zu-
sammengehören und inwiefern es sinnvoll erscheint, diese Analyse durchzuführen.1263 Das 
heißt, es erlaubt sowohl eine Beurteilung der gesamten Korrelationsmatrix als auch einzel-
ner Variablen.1264 Das KMO-Kriterium beträgt für die zu untersuchende Stichprobe 0,9811265 
und ist somit nach Kaiser und Rice als marvelous1266 bzw. als wunderbar zu beurteilen. Mit 
dem Bartlett-Test lässt sich dieses Kriterium im Rahmen einer Maximum-Likelihood-Extrak-
tionsmethode für die gesamte Korrelationsmatrix absichern, indem er die Hypothese über-
prüft, dass die normalverteile Stichprobe aus einer Grundgesamtheit entstammt, in der die 
Variablen unkorreliert sind.1267 Wird dieser Test nicht signifikant, sind die Variablen unkorre-
 
1258 Vgl. Hemmerich, 2019, https://statistikguru.de/spss/produkt-moment-korrelation/normalverteilung-ueberpr 
uefen-2.html [abgefragt am: 11.06.2019]. Eine alternative Berechnung der Korrelationskoeffizienten Spear-
man ist mit SPSS nicht möglich. SPSS lässt nur bis zu 100 Variablen zur Bestimmung des Korrelationskoeffizien-
ten nach Spearman zu. 
1259 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 395. 
1260 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 428; Holm, 2014, http://www.almo-statistik.de/download/Ausreisser.pdf [abge-
fragt am: 16.05.2019]; Bühner, 2011, S. 347; Kurzhals, 2015, S. 81. 
1261 Zu den entfernten 35 Variablen s. Anhang 12 des Anhangverzeichnisses. 
1262 Vgl. Hatzinger et al., 2014, S. 447. 
1263 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 398; Bühner, 2011, S. 347. 
1264 Vgl. Kaiser; Rice, 1974 S. 111. 
1265 Zum Screenshot des Kaiser-Meyer-Olkin-Kriteriums s. Anhang 13 des Anhangverzeichnisses. 
1266 MSA < 0,5 ist untragbar, MSA ≥ 0,5 ist kläglich, MSA ≥ 0,6 ist mittelmäßig, MSA ≥ 0,7 ist ziemlich gut, MSA ≥ 0,8 
ist verdienstvoll, MSA ≥ 0,9 ist wunderbar. Zur Interpretation des MSA-Kriteriums s. Kaiser; Rice, 1974, 
S. 111 f.; Backhaus et al., 2016, S. 399. 
1267 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 397. 
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liert und somit für eine Extraktion mit der Maximum-Likelihood-Methode (ML) bzw. für eine 
ML-Faktorenanalyse nicht geeignet.1268 Im Zuge der Analyse der Variablen wird wegen der 
Hauptkomponentenanalyse, die als Extraktionsmethode gewählt wird, auf die Prüfgröße des 
Bartlett-Tests verzichtet.1269 
 
5.4.2.4.2. Anwendung 
Für die Anwendung der EFA betreffen die nächsten Teilschritte, die von Backhaus et al. vor-
geschlagen werden, die Extraktion der Faktoren, die Wahl der Schätzmethode und die Fakto-
renzahl. Es wird mittels SPSS für die Analyse der Faktoren die Anfangslösung gewählt, die die 
Anfangskommunalitäten, Eigenwerte und Prozentanteile der erklärten Varianz enthält.1270 
Nach Bühner ist die Anfangslösung bei SPSS voreingestellt und sollte beibehalten werden.1271 
Die Extraktion bzw. die Verdichtung der Indikatorvariablen zu Faktoren wird mit der Haupt-
komponentenanalyse durchgeführt.1272 Ziel dieser Analyse ist die möglichst umfassende Re-
produktion der Datenstruktur durch möglichst wenige Faktoren.1273 Die Hauptkomponenten-
analyse unterstellt, dass die Varianz einer Ausgangsvariablen vollständig durch die Extraktion 
von Faktoren erklärt werden kann, um die Frage zu beantworten, wie sich die auf einen Fak-
tor hochladenden Variablen durch einen Sammelbegriff zusammenfassen lassen.1274 
Für die Festlegung der Faktorenzahl werden die Eigenwerte nach dem Kaiser-Kriterium grö-
ßer als eins angewendet, nach dem alle Faktoren extrahiert werden, die einen Eigenwert 
größer als eins anzeigen.1275 In diesem Zusammenhang wird der Scree-Test nach Cattell be-
rücksichtigt, der einen bedeutsamen Eigenwertabfall visualisiert, um eine angemessene An-
zahl von Faktoren festzulegen.1276 Die Rotation der Variablen erfolgt mit der Varimax-Metho-
 
1268 Vgl. Eid et al., 2015, S. 924; Bühner, 2011, 347. 
1269 Es kommt im Rahmen der EFA keine Maximum-Likelihood-Faktorenanalyse zur Anwendung. Zum Verständnis 
und Zweck der Maximum-Likelihood-Faktorenanalyse s. Eid et al., 2015, S. 921. Zum beispielhaften Verzicht 
auf den Bartlett-Test in Verbindung mit den Ansätzen der ersten Generation s. Neumann, 2007, S. 113 ff.; 
Homburg; Giering, 1996, S. 8 f. 
1270 Vgl. Bühl, 2019, S. 599. Zur Kommunalität, die den Umfang der Varianzerklärung bezeichnet, den die Faktoren 
gemeinsam für eine Ausgangsvariable liefern, s. Backhaus et al., 2016, S. 390. Zum Eigenwert, der anzeigt, mit 
welchem Gewicht die Faktoren, die an der Beschreibung der beobachteten Zusammenhänge beteiligt sind, s. 
Backhaus et al., 2016, S. 395. 
1271 Vgl. Bühner, 2011, S. 351. 
1272 Vgl. Bühl, 2019, S. 597, 600; Backhaus et al., 2016, S. 411 ff. 
1273 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 413. 
1274 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 412 f.; Eid et al., 2015, S. 933. 
1275 Vgl. Kaiser, 1958, S. 187 ff.; Backhaus et al., 2016, S. 415. 
1276 Vgl. Bühner, 2011, S. 298, 322. 
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de. Es handelt sich bei dieser Methode um ein orthogonales Verfahren, um eine Einfach-
struktur zu erhalten, indem die Varianz der quadrierten Ladungen der Items maximiert wird, 
so dass für jeden Faktor einige Ladungen höher und andere geringer werden.1277 
Bei der Anwendung der EFA gibt es keine eindeutigen Vorschriften zur Bestimmung der Fak-
torenzahl, so dass der subjektive Eingriff des Anwenders erforderlich ist.1278 Obschon die 
Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation auf das Vorliegen von elf Faktoren mit Ei-
genwerten größer als eins hinweist, wird aufgrund des Screeplots1279 und theoretischer 
Überlegungen eine Lösung mit sieben Faktoren gewählt, so dass die berechnete Lösung nach 
der folgenden Tabelle eine erklärte kumulierte Varianz1280 von 53,1 % liefert. 
Faktoren  
Anfängliche Eigenwerte Rotierte Summe der quadrierten Ladungen 
Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 
1 33,320 37,864 37,864 11,582 13,162 13,162 
2 3,843 4,367 42,231 7,214 8,197 21,359 
3 3,152 3,582 45,813 6,672 7,582 28,941 
4 2,022 2,298 48,111 6,417 7,292 36,233 
5 1,594 1,812 49,922 6,239 7,089 43,322 
6 1,478 1,680 51,602 4,770 5,420 48,742 
7 1,331 1,513 53,115 3,848 4,373 53,115 
n = 1312 
Tab. 52: Gesamtvarianz und Eigenwerte1281 
Nach dem Kaiser-Kriterium werden sieben Faktoren mit einen Eigenwert größer als eins ausge-
wiesen. Die Werte der Faktorladungen legen dar, dass der erste Faktor zirka 13,1 % der Ge-
samtvarianz erklärt. Deutlich niedriger wird mit dem zweiten Faktor fast 8,2 % der Gesamtvari-
anz erläutert. Während der dritte Faktor rund 7,6 % der Gesamtvarianz darlegt, sind es beim 
vierten Faktor 7,3 % und beim fünften Faktor 7,1 %. Der sechste Faktor bestimmt 5,4 % der 
Gesamtvarianz. Schließlich erklärt der siebte Faktor mit rund 4,4 % die Gesamtvarianz. 
Die vorbenannte Tabelle zeigt die Eigenwerte und der Varianzen vor Extraktion und nach Ro-
tation der extrahierten Faktoren auf.1282 Die Rotation führt dazu, dass die Faktorstruktur op-
timiert und dadurch die Varianz aus den Daten extrahiert wird, so dass die Varianz nach der 
Rotation kleiner als die anfängliche Varianz ist.1283 
 
1277 Vgl. Bühner, 2011, S. 336. 
1278 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 415, 424. 
1279 Zum Screenshot des Screeplots zur Lösung mit sieben Faktoren s. Anhang 14 des Anhangverzeichnisses. 
1280 Zur erklärten Gesamtvarianz der Faktorenanalyse mit 88 Variablen s. Anhang 15 des Anhangverzeichnisses. 
1281 Quelle: eigene Darstellung. 
1282 Vgl. Field, 2013, S. 697. 
1283 Vgl. Eid et al., 2015, S. 939; Field, 2013, S. 697. 
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Nachdem die Variablen auf ein Modell mit sieben Faktoren hinweisen, ist jede Variable zu 
prüfen, wie hoch ihre Korrelation zum zugeordneten Faktor ist, auf den sie am höchsten 
lädt.1284 Es wird unter Beachtung der Faktorladungshöhe ein einfaches und handhabbares In-
ventar gesucht, um mit einer möglichst geringen Anzahl von Variablen die Faktoren und da-
mit das zu untersuchende Konstrukt zu erklären.1285 In der Literatur wird empfohlen, dass 
Variablen ab einer Faktorladung von 0,5 wünschenswert sind und für die Interpretation ver-
wendet werden.1286 Durch diese Vorgehensweise wird das Messinventar um 34 Variablen 
bereinigt. Schließlich liegen in der final rotierten und bereinigten Faktorladungsmatrix in der 
Tabelle auf der nachstehenden Seite 54 Variablen vor, die nach absteigender Größe der Fak-
torladungen angeordnet sind.1287 Soweit eine Variable eine Querladung auf zwei oder mehr 
Faktoren hat, die ≥ 0,4 ist, wird sie in der Faktorladungsmatrix angezeigt und für die anschlie-
ßende Interpretation berücksichtigt.1288 Die höchsten Faktorladungen, die fett hervorgeho-
ben sind, liegen mindestens über r = 0,6. 
Rotierte und bereinigte Faktorladungsmatrix 
  1 2 3 4 5 6 7 
Er ist zuverlässig. 0,627             
Er ist ehrlich zu mir. 0,627             
Er kümmert sich um meine Beschwerden. 0,626             
Er akzeptiert meine Wünsche. 0,616             
Er akzeptiert meine Entscheidungen. 0,591             
Er ist aufmerksam. 0,576             
Er geht auf meine Bedürfnisse ein. 0,566             
Er überzeugt mit Taten. 0,560             
Er zeigt Einsatzbereitschaft. 0,558             
Er hört mir aktiv zu. 0,541             
Er sucht bei Konflikten eine für mich faire Lösung. 0,538             
Er ist im Schadenfall besonders gut erreichbar. 0,529             
Er reagiert flexibel auf meine Einwände. 0,522             
Er hat Zeit für mich. 0,511             
Er nimmt mich wahr. 0,502   0,415         
Er ist hilfsbereit. 0,502             
 
 
 
 
 
1284 Vgl. UZH, 2019, https://www.methodenberatung.uzh.ch/de/datenanalyse_spss/interdependenz/reduktion/ 
faktor.html [abgefragt am: 20.05.2019]. 
1285 Vgl. Neumann, 2007, S. 120. 
1286 Vgl. UZH, 2019, https://www.methodenberatung.uzh.ch/de/datenanalyse_spss/interdependenz/reduktion/   
faktor.html [abgefragt am: 20.05.2019]; Backhaus et al., 2016, S. 418, 447. 
1287 Zur rotierten und unbereinigten Faktorladungsmatrix s. Anhang 16 des Anhangverzeichnisses. 
1288 Vgl. UZH, 2019, https://www.methodenberatung.uzh.ch/de/datenanalyse_spss/interdependenz/reduktion/ 
faktor.html [abgefragt am: 20.05.2019]. 
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Fortsetzung: Rotierte und bereinigte Faktorladungsmatrix 
  1 2 3 4 5 6 7 
Er erklärt mir meine finanziellen Vorteile.   0,715           
Er erklärt mir meine finanziellen Nachteile.   0,688           
Er zeigt mir meine finanziellen Chancen mit dem neuen Versi-
cherungsschutz auf. 
  0,677           
Er teilt mir meine finanziellen Risiken wegen fehlendem Versi-
cherungsschutz mit. 
  0,590           
Er zeigt meinen Bedarf auf.   0,588           
Er zeigt mir finanzielle Zusammenhänge auf.   0,572           
Er hilft, dass ich finanzielle Nachteile vermeide.   0,569           
Er hilft, dass ich finanzielle Vorteile erhalte.   0,558           
Er gibt mir finanzielle Orientierung.   0,537           
Er bestätigt mein emotionales Sicherheitsbedürfnis.     0,676         
Er erkennt meine Kaufbereitschaft.     0,658         
Er hat Einfühlungsvermögen.     0,601         
Er spricht meine Vernunft an.     0,598         
Er spricht mit angenehmer Stimme.     0,595       0,436 
Er reagiert wohlwollend auf meine Argumente.     0,582         
Er zeigt Verständnis für mein finanzielles Verhalten.     0,573         
Er hält meinen Blickkontakt.     0,571       0,421 
Er informiert mich bei Schäden regelmäßig über den Bearbei-
tungsstand. 
      0,672       
Er erklärt mir die gesamte oder teilweise Ablehnung eines Scha-
dens. 
      0,611       
Er informiert mich über die Auszahlung von Versicherungsleis-
tungen. 
      0,573       
Er erklärt mir, weshalb es zur Ablehnung von Vertragsänderun-
gen gekommen ist. 
      0,543       
Er zeigt mir Lösungen auf, wenn es zur Ablehnung von Vertrags-
änderungen gekommen ist. 
      0,506       
Er erarbeitet mit mir Lösungen meines Anliegens.         0,682     
Er bespricht mit mir das weitere Vorgehen.         0,650     
Er begrüßt mich und stellt sich vor.         0,642     
Er ermittelt mit mir mein Anliegen.         0,639     
Er geht auf meine Einwände ein.         0,636     
Er zeigt mir die für mich beste Lösung.         0,611     
Er verabschiedet sich von mir.         0,586     
Er nimmt mit mir die vereinbarte Lösung schriftlich auf.         0,550     
Er bietet flexible Lösungen an.           0,607   
Er bietet individuelle Lösungen an.           0,606   
Er bietet langfristige Lösungen an.           0,583   
Er bietet Lösungen mit hoher Qualität an.           0,573   
Er bietet sichere Lösungen an.           0,500   
Er hat ein gepflegtes Erscheinungsbild.             0,683 
Er hat eine offene Gestik und Mimik.             0,638 
Er zeigt gute Umgangsformen.             0,568 
Nur Ausweisung von Faktorladungen≥ 0,5 und Querladungen ≥ 0,4; n = 1312 
Tab. 53: Rotierte und bereinigte Faktorladungsmatrix1289 
 
1289 Quelle: eigene Darstellung. 
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Die Items Er ist zuverlässig (0,627), Er ist ehrlich zu mir ((0,627), Er kümmert sich um meine Be-
schwerden (0,626) und Er akzeptiert meine Wünsche (0,616) laden am höchsten auf den ersten 
Faktor. Eine Querladung auf den ersten (0,502) und dritten Faktor (0,415) zeigt die Variable Er 
nimmt mich wahr an. Hoch laden auf den zweiten Faktor vornehmlich die Indikatorvariablen Er 
erklärt mir meine finanziellen Vorteile (0,715), Er erklärt mir meine finanziellen Nachteile 
(0,688) und Er zeigt mir meine finanziellen Chancen mit dem neuen Versicherungsschutz auf 
(0,677). Auf den dritten Faktors laden die Items Er bestätigt mein emotionales Sicherheitsbe-
dürfnis (0,676), Er erkennt meine Kaufbereitschaft (0,658) und Er hat Einfühlungsvermögen 
(0,601) am höchsten. Zwei Variablen weisen Querladungen aus, d. h., das Item Er spricht mit 
angenehmer Stimme lädt auf den dritten (0,595) und siebten Faktor (0,436). Die Variable Er 
hält meinen Blickkontakt lädt auf den dritten (0,571) und siebten Faktor (0,421). Überwiegend 
hoch laden auf den vierten Faktor die Indikatoren Er informiert mich bei Schäden regelmäßig 
über den Bearbeitungsstand (0,672) und Er erklärt mir die gesamte oder teilweise Ablehnung 
eines Schadens (0,611). Die drei höchsten Ladungen auf den fünften Faktor sind die Indika-
torvariablen Er erarbeitet mit mir Lösungen meines Anliegens (0,682), Er bespricht mit mir 
das weitere Vorgehen (0,650), Er begrüßt mich und stellt sich vor (0,642), Er ermittelt mit mir 
mein Anliegen (0,639), Er geht auf meine Einwände ein (0,636) und Er zeigt mir die für mich 
beste Lösung (0,611). Die Variablen Er bietet flexible Lösungen (0,607) und Er bietet individu-
elle Lösungen 0,606) laden am höchsten auf den sechsten Faktor. Schließlich laden auf den 
siebten Faktor drei Items. Obschon dieser Faktor von weniger als der in der Literatur emp-
fohlenen Variablenzahl erfasst wird, wird er interpretiert; denn die Variablen Er hat ein ge-
pflegtes Erscheinungsbild (0,683), Er hat eine offene Gestik und Mimik (0,638) und Er zeigt 
gute Umgangsformen (0,568) können mit ihren überwiegend hohen Faktorladungen eindeu-
tig diesem Faktor zugeordnet werden.1290 
Im fünften Teilschritt, den Backhaus et al. empfehlen, erfolgt die Interpretation der Faktoren, 
um in der erstellten Faktorladungsmatrix ein Faktorenmuster bzw. eine -struktur zu entde-
cken.1291 Backhaus et al. weisen darauf hin, dass bei größeren Felduntersuchungen häufig 
keine Einfachstruktur vorliegt, um sie leicht zu interpretieren, so dass für die Deutung des 
Faktorenmusters Eigeninterpretationen vorgenommen werden können und somit subjektive 
Beurteilungsspielräume des Anwenders zulässig sind, die eine hohe Sachkenntnis bezüglich 
 
1290 Vgl. UZH, 2019, https://www.methodenberatung.uzh.ch/de/datenanalyse_spss/interdependenz/reduktion/   
faktor.html [abgefragt am: 20.05.2019]; Bühner, 2011, S. 344. 
1291 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 417 f. 
 205 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
des konkreten Untersuchungsobjekts erfordert.1292 Die orthogonal rotierte Lösung bietet 
wegen der klaren Zuordnung der Variablen eine eindeutige inhaltliche Interpretation der 
Faktoren.1293 Es wird davon ausgegangen, dass die höchsten Ladungen der Variablen einen 
geeigneten Erklärungsgehalt für die eigenständig zu interpretierenden Faktoren im Kontext 
des zu untersuchenden Themas liefern.1294 Die analysierten Variablen weisen vornehmlich 
eine eindeutige Einfachstruktur auf, da sie nur auf einen Faktor hoch und auf allen anderen 
Faktoren niedrig laden.1295 Die hohen Ladungen lassen vor dem Hintergrund des inhaltlichen 
Vorwissens plausible Interpretationen zu, die sich in der unteren Tabelle befinden. 
Faktoren Items Querladungen Faktorinterpretation 
1 16 - Loyalität   d. h. erwartetes loyales Verhalten 
2 9 - Nutzen   d. h. erwartetes Nutzen vermittelndes Verhalten 
3 9 1 Empathie   d. h. erwartetes empathisches Verhalten 
4 5 - Orientierung  d. h. erwartetes Orientierung gebendes Verhalten 
5 8 - Kundenskript  d. h. erwartetes ritualbasiertes Verhalten 
6 5 - Lösungen   d. h. erwartetes lösungsorientiertes Verhalten 
7 5 2 Sympathie  d. h. erwartetes Sympathie erzeugendes Verhalten 
Tab. 54: Faktorinterpretation1296 
Mit der orthogonal rotierten Lösung ist eine eindeutige inhaltliche Interpretation der Items, 
die den Faktoren klar zugeordnet sind, möglich. Damit die Kunden den Versicherungsvertre-
tern in der Face-to-Face-Interaktion vertrauen, erwarten sie von ihnen ein Verhalten, das lo-
yal (Faktor 1) ist, das den Nutzen des Versicherungsschutzes vermittelt (Faktor 2), empa-
thisch (Faktor 3) und orientierungsgebend (Faktor 4) ist, sich am Skript des Kunden (Faktor 5) 
orientiert, das lösungsorientiert (Faktor 6) ist und das Sympathie (Faktor 7) erzeugt. 
Die in Tabelle 53 identifizierte Querladung des Items Er nimmt mich wahr deutet an, dass die 
Wahrnehmung des Kunden im ersten Faktor nicht ganz klar vom dritten Faktor zu trennen 
ist, da sie sowohl auf ein loyales als auch auf ein empathisches Verhalten der Versicherungs-
vertreter hinweist. Für die in Tabelle 53 auftretenden Querladungen der Variablen Er spricht 
mit angenehmer Stimme und Er hält meinen Blickkontakt auf den dritten und siebten Faktor 
ist ebenso keine eindeutige Trennung möglich; denn Stimme und Blickkontakt unterstützen 
sowohl das empathische als auch sympathische Verhalten der Versicherungsvertreter in der 
 
1292 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 418. 
1293 Vgl. Neumann, 2007, S. 92, 115. 
1294 Vgl. UZH, 2019, https://www.methodenberatung.uzh.ch/de/datenanalyse_spss/interdependenz/reduktion/   
faktor.html [abgefragt am: 20.05.2019]. 
1295 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 418. 
1296 Quelle: eigene Darstellung. 
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direkten Interaktion. Wegen des inhaltlichen Vorwissens bleibt es bei der vorgenannten Lö-
sung, die mit den literaturbasierten Erkenntnissen zu den branchenübergreifenden und ver-
sicherungsspezifischen Antezedenzien und Konsequenzen sowie zu der von Kunden erwarte-
ten Fach- und Sozialkompetenz korrespondiert.1297 
Den Empfehlungen von Homburg und Giering folgend werden die mit der EFA entdeckten 
Faktoren in Untersuchungsstufe C einer Reliabilitätsanalyse unterzogen.1298 
 
5.4.2.5.  Reliabilitätsanalyse 
Mit der Reliabilitätsanalyse wird zum einen die Güte der Items mit dem Verfahren der ersten 
Generation, d. h. mit Cronbachs Alpha und der Item to Total-Korrelation, überprüft und zum 
anderen unter Beachtung der Reliabilität und der konvergenten Validität das Ziel verfolgt, eine 
bereinigte, reduzierte Indikatorenmenge für eine explorative Faktorenanalyse zu erhalten.1299 
Hierzu werden der Reliabilitätskoeffizient Cronbachs Alpha als Kennwert zur Beurteilung der 
internen Konsistenz einer Gruppe von Indikatoren eines Faktors und die Item to Total-Korrela-
tion zur Beurteilung der Konvergenzvalidität der Indikatoren berechnet, um den Reliabilitäts-
wert der zu entdeckenden Faktoren des Konstrukts unter Beachtung des Cronbachs Alpha-
Wertes zu erhöhen.1300 Alpha-Werte über 0,8 werden in der Literatur als gut angesehen.1301 
Ein Alpha-Wert über 0,7 wird für diese Arbeit als Schwellenwert für eine akzeptable Reliabili-
tätsanalyse definiert. Allerdings fällt der Alpha-Koeffizient umso höher aus, je mehr Items ein 
Test oder Untertest enthält.1302 Nach Döring und Bortz unterschätzt der Alpha-Koeffizient die 
Reliabilität bei mehrdimensionalen Tests, wenn er für den gesamten Test berechnet wird.1303 
Daher wird der Empfehlung von Döring und Bortz gefolgt, indem der Alpha-Koeffizient für je-
den ermittelten Faktor mit seinen ihm zugeordneten Items separat berechnet wird.1304 Unter 
der einfachen Item to Total-Korrelation, die häufig in Kombination mit Cronbachs Alpha zur 
Anwendung kommt, wird die Korrelation eines Items mit der Summe aller Items, die demsel-
 
1297 Siehe hierzu Kapitel 3.3.1 und 3.3.2 sowie Kapitel 4.2 und 4.3. 
1298 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 12 f. 
1299 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 8 f. 
1300 Vgl. Bühl, 2019, S. 589; Schnell et al., 2013, S. 143; Homburg; Giering, 1996, S. 8 f., 12. 
1301 Vgl. Schnell et al., 2013, S. 143. Zur Interpretation der Alpha-Werte, die unter 0,5 inakzeptabel, zwischen 0,5 
bis unter 0,7 schlecht bis fragwürdig, über 0,7 akzeptabel und über 0,8 gut sind, s. Hossiep, 2019, S. 343. Zur 
Kritik des Cronbachschen Alphas s. Döring; Bortz, 2016, S. 46 f.  
1302 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 468; Bühner, 2011, S. 51. 
1303 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 468 f. 
1304 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 469. 
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ben Konstrukt angehören, verstanden.1305 Die korrigierte Item to Total-Korrelation schließt das 
betroffene Item aus der Berechnung der Summe der Items aus und gibt damit an, wie hoch 
das Item mit der Summe der verbleibenden Items korreliert, um auf diese Weise mit den korri-
gierten Item to Total-Korrelationen ein hohes Maß an Konvergenzvalidität zu induzieren.1306 
Die Tabellen auf den nachfolgenden Seiten zeigen für jeden der sieben Faktoren die interne 
Konsistenz an. Geordnet nach der höchsten Faktorladung wird für jedes Item die korrigierte 
Item to Total-Korrelation und das Cronbachsche Alpha bei weggelassenem Item angegeben. 
Faktor Items Faktor-
ladung  
(≥ 0,5) 
Item to 
Total-
Korrelation 
Alpha, 
wenn Item 
weggelassen 
Erwartetes 
loyales 
Verhalten 
Er ist zuverlässig. 0,627 0,718 0,940 
Er ist ehrlich zu mir. 0,627 0,695 0,940 
Er kümmert sich um meine Beschwerden. 0,626 0,754 0,939 
Er akzeptiert meine Wünsche. 0,610 0,698 0,940 
Er akzeptiert meine Entscheidungen. 0,591 0,659 0,941 
Er ist aufmerksam. 0,576 0,751 0,939 
Er geht auf meine Bedürfnisse ein. 0,566 0,704 0,940 
Er überzeugt mit Taten. 0,560 0,669 0,941 
Er zeigt Einsatzbereitschaft. 0,558 0,724 0,939 
Er hört mir aktiv zu. 0,541 0,737 0,939 
Er sucht bei Konflikten eine für mich faire Lösung. 0,538 0,708 0,940 
Er ist im Schadenfall besonders gut erreichbar. 0,529 0,615 0,942 
Er reagiert flexibel auf meine Einwände. 0,522 0,695 0,940 
Er hat Zeit für mich. 0,511 0,675 0,941 
Er nimmt mich wahr. 0,502 0,700 0,940 
Er ist hilfsbereit. 0,502 0,669 0,941 
Anzahl der eliminierten Items: 0; Cronbachs Alpha: 0,944, da alle Items in der Skala bleiben; n = 1312 
Tab. 55: Interne Konsistenz des ersten Faktors1307 
Der Faktor Erwartetes loyales Verhalten wird mit sechzehn Items gemessen. Die Faktorladun-
gen weisen Werte zwischen 0,502 und 0,627 aus. Die Item to Total-Korrelationen sind zufrie-
denstellend. Die Alpha-Werte, wenn Item weggelassen wird, liegen deutlich über dem Schwel-
lenwert. Cronbachs Alpha beträgt 0,944, da alle Items in der Skala bleiben. Es wird kein Item 
eliminiert. Auf eine reliable Indikatorengruppe kann geschlossen werden. 
 
1305 Vgl. Eichenlaub, 2010, S. 135. 
1306 Vgl. Neumann, 2007, S. 124; Nunnally, 1978, S. 274. 
1307 Quelle: eigene Darstellung. 
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Tab. 56: Interne Konsistenz des zweiten Faktors1308 
Neun Items erfassen den Faktor Erwartetes Nutzen vermittelndes Verhalten. Die Faktorladun-
gen weisen Werte zwischen 0,537 und 0,715 aus. Die Item to Total-Korrelationen sind zufrie-
denstellend. Die Alpha-Werte, wenn Item weggelassen wird, liegen eindeutig über dem gefor-
derten Mindestwert. Cronbachs Alpha ist 0,905. Es wird kein Item eliminiert. Auf eine reliable 
Indikatorengruppe kann geschlossen werden. 
 
Tab. 57: Interne Konsistenz des dritten Faktors1309 
Neun (inklusive einer Querladung) Items laden auf den Faktor Erwartetes empathisches Ver-
halten. Ihre Faktorladungen weisen Werte zwischen 0,415 und 0,676 aus. Die Item to Total-
Korrelationen sind zufriedenstellend. Die Alpha-Werte, wenn Item weggelassen wird, liegen 
 
1308 Quelle: eigene Darstellung. 
1309 Quelle: eigene Darstellung. 
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erkennbar über dem geforderten Schwellenwert. Cronbachs Alpha hat den Wert 0,868. Es 
wird kein Item eliminiert. Auf eine reliable Indikatorengruppe kann geschlossen werden. 
 
Tab. 58: Interne Konsistenz des vierten Faktors1310 
Der Faktor Erwartetes Orientierung gebendes Verhalten wird mit fünf Items ermittelt. Die Fak-
torladungen weisen Werte zwischen 0,506 und 0,672 aus. Die Item to Total-Korrelationen sind 
zufriedenstellend. Die Alpha-Werte, wenn Item weggelassen wird, liegen deutlich über dem 
definierten Schwellenwert. Cronbachs Alpha ergibt 0,853. Es wird kein Item eliminiert. Auf ei-
ne reliable Indikatorengruppe kann geschlossen werden. 
 
Tab. 59: Interne Konsistenz des fünften Faktors1311 
Der Faktor Erwartetes ritualbasiertes Verhalten wird von acht Items bestimmt. Die Faktorla-
dungen zeigen Werte zwischen 0,550 und 0,682 an. Die Item to Total-Korrelationen sind zu-
friedenstellend. Die Alpha-Werte, wenn Item weggelassen wird, liegen deutlich über dem Min-
 
1310 Quelle: eigene Darstellung. 
1311 Quelle: eigene Darstellung. 
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destwert. Cronbachs Alpha gibt den Wert 0,881 aus. Es wird kein Item eliminiert. Auf eine reli-
able Indikatorengruppe kann geschlossen werden. 
 
Tab. 60: Interne Konsistenz des sechsten Faktors1312 
Die fünf Items, die den Faktor Erwartetes lösungsorientiertes Verhalten erfassen, weisen mit 
ihren Faktorladungen Werte zwischen 0,500 und 0,607 aus. Die Item to Total-Korrelationen 
sind zufriedenstellend. Die Alpha-Werte, wenn Item weggelassen wird, befinden sich deutlich 
über dem Schwellenwert. Cronbachs Alpha beträgt 0,833. Es wird kein Item eliminiert. Auf ei-
ne reliable Indikatorengruppe kann geschlossen werden. 
 
Tab. 61: Interne Konsistenz des siebten Faktors1313 
Der Faktor Erwartetes Sympathie erzeugendes Verhalten wird mit fünf Items (inklusive zwei 
Querladungen) erfasst. Die Faktorladungen weisen Werte zwischen 0,421 und 0,683 aus. Die 
Item to Total-Korrelationen sind zufriedenstellend. Die Alpha-Werte, wenn Item weggelassen 
wird, liegen deutlich über dem geforderten Schwellenwert. Cronbachs Alpha gibt den Wert 
0,843 aus. Es wird kein Item eliminiert. Auf eine reliable Indikatorengruppe kann geschlossen 
werden. 
Im Ergebnis offenbaren die Größen der Item to Total-Korrelationen für sämtliche Items ausrei-
chend hohe Koeffizienten in einem Wertebereich von 0,566 (Erwartetes empathisches Verhal-
 
1312 Quelle: eigene Darstellung. 
1313 Quelle: eigene Darstellung. 
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ten: Er spricht meine Vernunft an) bis 0,754 (Erwartetes loyales Verhalten: Er kümmert sich um 
meine Beschwerden; Erwartetes Nutzen vermittelndes Verhalten: Er erklärt mir meine finan-
ziellen Vorteile). Es bleiben alle faktorspezifischen Items erhalten. Die sieben Faktoren können 
in der dargestellten Form angenommen werden. 
In der Untersuchungsstufe D wird auf der Grundlage der EFA und Reliabilitätsanalyse ein 
Messmodell zu den Vertrauenserwartungen der Versicherungskunden mit der konfirmatori-
schen Faktorenanalyse entwickelt.1314 
 
5.4.2.6. Messmodell 
Für das zu entwickelnde Messmodell werden zunächst die Gütemaße und anschließend die 
konfirmatorische Faktorenanalyse beschrieben. 
 
5.4.2.6.1. Reliabilitäts- und Validitäts-Prüfkriterien 
Um Konstrukte auf empirischer Ebene erfassen zu können, werden sie über Messmodelle 
operationalisiert.1315 In einem Messmodell wird definiert, welche beobachteten Variablen In-
dikatoren einer latenten Variablen darstellen.1316 Bei einem reflektivem Messmodell stellt 
das Konstrukt die unabhängige Variable dar.1317 Die manifesten oder beobachtbaren Variab-
len stellen die Indikatoren der latenten Variablen dar.1318 Ein solches Messmodell basiert auf 
einem faktoranalytischen Ansatz, bei dem die Indikatoren so gewählt werden, dass sie ein la-
tentes Konstrukt in seiner Gesamtheit möglichst exakt wiederspiegeln bzw. reflektieren.1319 
Dieses zu betrachtende Messmodell kann durch die Gleichung x = Λ · ξ + δ beschrieben wer-
den.1320 Das heißt, x stellt den Vektor der Variablen, Λ die Matrix der Faktorladungen, ξ den 
Vektor der latenten Faktoren und δ den Vektor der Messfehler bei der Erfassung der Variab-
len dar.1321 
 
1314 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 12 f. 
1315 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 589; Fuchs, 2011, S. 5. 
1316 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 462; Wentura; Pospeschill, 2015, S. 198; Bühner, 2011, S. 385. 
1317 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 36. 
1318 Vgl. Bühner, 2011, S. 381. 
1319 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 592; Fuchs, 2011, S. 7. 
1320 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 9. 
1321 Vgl. Homburg; Giering, 1996, S. 9. 
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Reflexive Messmodelle werden mit der konfirmatorischen Faktorenanalyse (KFA) überprüft, 
die einen Sonderfall des allgemeinen Modells der Kovarianzstrukturanalyse darstellt.1322 Die 
KFA zählt zu den Reliabilitäts- und Validitätskriterien der zweiten Generation, die als struk-
turprüfendes Verfahren die Zuordnung der Indikatoren zu den Faktoren mit Hilfe anderer als 
in der EFA verwendeten Prüfkriterien ermöglicht und somit eine detaillierte Untersuchung 
des Messmodells zulässt.1323 Bei der KFA ist im Gegensatz zur EFA bereits bekannt, wie viele 
Faktoren erwartet werden, wie sie zueinander in Beziehung stehen und welche Items sie er-
klären.1324 Ziel der KFA ist es, die empirische Varianz-/Kovarianzmatrix durch die geschätzten 
Parameter der linearen Gleichungen so gut wie möglich zu reproduzieren.1325 Das heißt, im 
Grundsatz dient die KFA der Untersuchung von komplexen Abhängigkeitsstrukturen zwi-
schen latenten Variablen, die über beobachtbare Variablen operationalisiert werden.1326 Zur 
Beurteilung der Güte der reliablen Messmodellschätzung werden die gebräuchlichen lokalen 
und globalen Gütemaße angewandt, um Aufschluss darüber zu erhalten, wie gut die im Mo-
dell aufgestellten Beziehungen insgesamt durch die empirischen Daten wiedergespiegelt 
werden.1327 Zunächst wird mit den Reliabilitäts-Prüfkriterien ein Vergleich zwischen der Va-
rianz eines Indikators und der Varianz der Messfehler vorgenommen.1328 Hierbei werden alle 
Prüfkriterien der zweiten Generation aus den Resultaten der KFA abgeleitet.1329 Die folgende 
Abbildung gibt einen Überblick über die zur Anwendung kommenden Gütemaße zur Prüfung 
des Messmodells im Rahmen der KFA. 
Abb. 18: Gütemaße der KFA zur Prüfung von Messmodellen1330 
 
1322 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 592; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 36; Homburg; Giering, 1996, S. 9. 
1323 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 120; Homburg; Giering, 1996, S. 8 f. 
1324 Vgl. Bühner, 2011, S. 381. 
1325 Vgl. Bühner, 2011, S. 381. 
1326 Vgl. Neumann, 2007, S. 126. 
1327 Vgl. Backhaus et al., 2016, S. 589; Bühner, 2011, S. 419; Fuchs, 2011, S. 16; Neumann, 2007, S. 128. 
1328 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 119. 
1329 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 119. 
1330 Quelle: eigene Darstellung nach Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 104. 
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Die lokalen Gütemaße betreffen die zu bewertenden Teilstrukturen respektive latenten Vari-
ablen und Indikatoren des Messmodells.1331 Diese Strukturen werden mit den Reliabilitäts-
prüfkriterien der zweiten Generation erfasst, die zwischen der Varianz eines Indikators und 
der Varianz der Messfehler vergleichen.1332 Das jeweilige Reliabilitätskriterium wird dann 
umso besser angesehen, je größer die erklärte Varianz ist.1333 Als lokale Gütemaße der KFA 
gelten die Indikatorreliabilität (IR), Faktorreliabilität (FR), durchschnittlich je Faktor extrahier-
te Varianz (DEV) und der t-Wert der Faktorladung.1334 
Die Indikatorreliabilität gibt den Anteil der Varianz eines Indikators an, der durch die latente 
Variable erklärt wird.1335 In der Literatur wird für die Indikatorreliabilität der Schwellenwert 
IR ≥ 0,4 definiert, um von einer akzeptablen Eignung des entsprechenden Indikators ausge-
hen zu können.1336 Die Faktorreliabilität, die der Indikatorreliabilität auf Konstruktebene ent-
spricht, soll auf der Faktorenebene mit FR ≥ 0,6 einen guten Reliabilitätswert annehmen.1337 
In der Literatur wird die durchschnittliche je Faktor extrahierte Varianz (DEV) betrachtet, die 
angibt, wie viel Prozent der Streuung der latenten Variable über die Indikatoren durch-
schnittlich erklärt wird.1338 Die Literatur bestimmt den Schwellenwert für die durchschnitt-
lich je Faktor extrahierte Varianz mit DEV ≥ 0,6.1339 Mit dem t-Wert der Faktorladung wird 
getestet, inwiefern die zugehörige Faktorladung signifikant von Null verschieden ist.1340 Der 
t-Wert wird aus dem Quotienten der unstandardisierten Faktorladung und dem Standard-
fehler der Schätzung, bei einem in der Literatur geforderten Signifikanzniveau von 5 % min-
destens t ≥ 1,645, berechnet.1341 
In Ergänzung zu den lokalen Gütemaßen liefern die globen Gütemaße Aufschluss darüber, in-
wiefern das Messmodell inklusive seiner latenten Variablen mit den empirisch erhobenen 
Daten konsistent ist.1342 Die Konsistenzprüfung der Varianzen und Kovarianzen dieses soge-
nannten Modell-Fits erfolgt mit den bekanntesten inferenzstatistischen und deskriptiven Gü-
 
1331 Vgl. Fuchs, 2011, S. 17; Neumann, 2007, S. 128. 
1332 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 119. 
1333 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 119. 
1334 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 122; Homburg; Giering, 1996, S. 10 f., 13. 
1335 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 122. 
1336 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 122; Homburg; Giering, 1996, S. 13; Bagozzi; Baumgartner, 1994, S. 402. 
1337 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 122; Homburg; Giering, 1996, S. 13; Bagozzi; Yi, 1988, S. 82. 
1338 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 123. 
1339 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 123; Homburg; Giering, 1996, S. 13; Fornell; Larcker, 1981, S. 46. 
1340 Vgl. Neumann, 2007, S. 132. 
1341 Vgl. Neumann, 2007, S. 132; Homburg; Giering, 1996, S. 13. 
1342 Vgl. Fuchs, 2011, S. 17; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 160; Neumann, 2007, S. 128. 
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tekriterien.1343 Zu den inferenzstatistischen Anspruchsniveaus zählen der Chi-Quadrat-Test 
(χ2-Test) und Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA).1344  
Der Chi-Quadrat-Test dient der Überprüfung der absoluten Richtigkeit eines Modells.1345 Mit 
diesem Test wird die Generierung einer Modellstruktur beabsichtigt, dessen Residuen nicht 
signifikant sind.1346 Der Chi-Quadrat-Test soll dabei möglichst gering ausfallen.1347 Da dieser 
Test zunehmend kritisiert wird, wird empfohlen, den Quotienten aus den Chi-Quadrat-Wer-
ten und der Zahl der Freiheitsgrade (degrees of freedom, df) als Gütekriterium heranzuzie-
hen.1348 Allerdings ist sich die Literatur nicht einig, auf welchen Grenzwert dieses Kriterium 
festgelegt werden soll, jedoch wird ein χ2/df-Wert im Intervall von 3,0 bis 5,0 als akzeptabel 
betrachtet.1349 Bei großen Stichproben wie dieser führen kleinste Abweichungen zwischen 
der vom Modell generierten und der empirisch ermittelten Kovarianzmatrix zu einem höhe-
ren χ2/df-Wert und damit zu einer Ablehnung des Modells.1350 In großen Stichproben und bei 
vielen Freiheitsgraden muss ein Chi-Quadrat-Test nicht bedeuten, dass das Modell gravie-
rende Fehler enthält, sondern dies kann auch auftreten, wenn das Modell trotz kleiner Ab-
weichungen die Daten insgesamt recht gut beschreibt.1351 Deshalb wird für diese Arbeit ein 
moderater Chi-Quadrat-Wert definiert, d. h. χ2/df ≤ 4,00.1352 Allerdings lässt sich mit dem 
χ2/df-Test keine Wahrscheinlichkeit dafür angeben, dass eine falsche Modellstruktur als 
wahr angenommen wird.1353 Darüber hinaus ist die Berechnung dieses Tests an eine Reihe 
von Voraussetzungen geknüpft, die bei praktischen Anwendungen häufig nicht erfüllt sind 
und daher Anpassungen erfordern.1354 Um diese Restriktionen zu umgehen, wird auf den 
Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) zurückgegriffen.1355 RMSEA prüft, ob 
ein Messmodell die Realität gut approximieren kann.1356 Es ist somit weniger restriktiv aus-
 
1343 Vgl. Fuchs, 2011, S. 17; Neumann, 2007, S. 128; Neumann, 2007, S. 128; Homburg; Giering, 1996, S. 9 f. 
1344 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 160 f. 
1345 Vgl. Neumann, 2007, S. 128; Homburg; Giering, 1996, S. 10. 
1346 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 160 f.; Neumann, 2007, S. 129; Homburg; Giering, 1996, S. 10. 
1347 Vgl. Neumann, 2007, S. 129; Homburg; Giering, 1996, S. 10. 
1348 Vgl. Neumann, 2007, S. 129; Homburg; Giering, 1996, S. 10. 
1349 Vgl. Neumann, 2007, S. 129; Homburg; Giering, 1996, S. 13; Fritz, 1995, S. 13. 
1350 Vgl. Neumann, 2007, S. 129; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 161. 
1351 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 965. 
1352 Zur Definition eines moderaten Chi-Quadrat-Wertes s. Neumann, 2007, S. 129. 
1353 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 161. 
1354 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 161. 
1355 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 161. 
1356 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 161. 
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gelegt als der χ2/df-Test.1357 Als Gütekriterium des RMSEA wird in der Literatur der Schwel-
lenwert RMSEA ≤ 0,05 gefordert.1358 
Ergänzend zu den inferenzstatistischen Anspruchsniveaus beantworten die deskriptiven Gü-
tekriterien die Fragestellung, ob eine bestehende Differenz zwischen der empirischen (S) und 
modelltheoretischen Varianz-/Kovarianzmatrix (∑) vernachlässigt werden kann.1359 Weiber 
und Mühlhaus bezeichnen in diesem Kontext den Goodness of Fit-Index (GFI) und den Adjus-
ted Goodness of Fit-Index (AGFI) als klassische Fit-Maße.1360  
Der GFI misst unabhängig von der Stichprobengröße die relative Menge an Varianz und Kovari-
anz, der das Messmodell insgesamt Rechnung trägt.1361 Nimmt der GFI, der Werte zwischen 0 
und 1 haben kann, den Wert 1 an, dann können alle empirischen Varianzen und Kovarianzen 
durch das Messmodell exakt wiedergegeben werden, d. h. die empirische Varianz-/Kovarianz-
matrix (S) entspricht der modelltheoretischen Varianz-/Kovarianzmatrix (∑), so dass ein perfek-
ter Fit vorliegt.1362 In der Literatur wird der GFI ≥ 0,9 als Schwellenwert definiert.1363 Häufig 
wird auf den AGFI zurückgegriffen, weil die Werte des GFI durch die Komplexität des Messmo-
dells beinflusst werden.1364 Der AGFI erfasst zur Korrektur des GFI das komplexe Modell mit 
der Zahl der Modellparameter und der Zahl der Freiheitsgrade.1365 Als Erweiterung des GFI gilt 
der AGFI insofern als aussagekräftigeres Gütemaß.1366 In Übereinstimmung mit dem GFI defi-
niert die Literatur für den AGFI den Mindestwert AGFI ≥ 0,9.1367 
Die vorgenannten Reliabilitätsprüfungen sind eine notwendige Voraussetzung für die Prü-
fung der Validität eines Messinstrumentariums.1368 Die Validitätsprüfung konzentriert sich 
auf das Ausmaß, mit dem ein Messinstrument auch das misst, was es messen soll, um die 
Gültigkeit eines Messinstruments anzuzeigen.1369 Die Validitätsprüfung reflektiver Messmo-
delle mit Hilfe der KFA erfolgt nach der Literatur mit drei unterschiedlichen Validitätsarten, 
 
1357 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 161. 
1358 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 176; Fuchs, 2011, S 18. 
1359 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 164. 
1360 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 166. 
1361 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 166. 
1362 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 166. 
1363 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 167; Homburg; Giering, 1996, S. 13; Homburg; Baumgartner, 1995a, S. 172. 
1364 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 167. 
1365 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 167. 
1366 Vgl. Neumann, 2007, S. 130; Homburg; Giering, 1996, S. 10. 
1367 Vgl. Neumann, 2007, S. 131; Homburg; Giering, 1996, S. 13; Homburg; Baumgartner, 1995a, S. 172. 
1368 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 127. 
1369 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 127. 
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und zwar mit der Inhalts-, Kriteriums- und Konstruktvalidität.1370 Inhaltsvalidität besteht, 
wenn die erhobenen Indikatoren einer latenten Variablen den inhaltlich-semantischen Be-
reich dieser Variablen repräsentieren und die gemessenen Items alle definierten Bedeu-
tungsinhalte der latenten Variablen abbilden.1371 Der Nachweis der Inhaltsvalidität wird übli-
cherweise durch eine sorgfältige Auswahl der einzelnen Messindikatoren, z. B. durch Exper-
tenurteile, Gruppendiskussionen oder Pretests, erbracht, ohne dass sie quantifiziert werden 
kann.1372 Kriteriumsvalidität liegt vor, wenn zwischen der Messung eines Konstrukts und ei-
nem validen Außenkriterium eine hohe Übereinstimmung vorhanden ist.1373 Bei Vorliegen ei-
nes Außenkriteriums kann die Prüfung über Korrelation zwischen dem betrachteten Kon-
strukt und dem Außenkriterium erfolgen.1374 Konstruktvalidität ist dann gegeben, wenn die 
Messung einer latenten Variablen nicht durch andere systematische Fehler verfälscht ist.1375 
Diese Validität besteht, wenn konvergente, nomologische und diskriminante Validität bestä-
tigt werden können.1376 Konvergenzvalidität liegt vor, wenn die Messungen einer latenten 
Variablen mit zwei maximal unterschiedlichen Methoden übereinstimmen.1377 Nomologische 
Validität umfasst die kausalen Zusammenhänge zwischen zwei oder mehreren Konstruk-
ten.1378 Diskriminanzvalidität misst, ob sich die Messungen verschiedener latenter Variablen 
signifikant unterscheiden.1379 Hierzu dient als Prüfungskriterium die durchschnittlich je Fak-
tor extrahierte Varianz (DEV).1380 
 
5.4.2.6.2. Anwendung der Konfirmatorischen Faktorenanalyse 
Die Durchführung der KFA erfolgt mit dem Programmpaket SPSS Amos. Zunächst wird mit 
Amos Graphics auf Basis der EFA ein Pfaddiagramm erstellt, das sieben latente Variablen und 
vierundfünfzig Indikatoren enthält. Weiber und Mühlhaus empfehlen mehrere Schritte zur Gü-
teprüfung reflektiver Messmodelle.1381 Zur Vorbereitung der Modellschätzung wird im ersten 
 
1370 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 446 f.; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 128. 
1371 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 128. 
1372 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 128. 
1373 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 129. 
1374 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 129. 
1375 Vgl. Eid et al., 2015, S. 75, 845; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 131. 
1376 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 131. 
1377 Vgl. Eid et al., 2015, S. 75; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 132. 
1378 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 131. 
1379 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 134. 
1380 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 135. 
1381 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 103. 
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Schritt zum einen der notwendige Stichprobenumfang und der erhobene Datensatz auf fehlen-
de Werte bzw. missing values überprüft.1382 Zum anderen ist eine Prüfung der Daten auf Multi-
normalverteilung erforderlich, wenn die Schätzverfahren Maximum Likelihood oder Generali-
zed Least Squares eingesetzt werden sollen.1383 Während der betreffende Datensatz n = 1312 
keine fehlenden Werte enthält, zeigt die Prüfung der multivariaten Normalverteilung nach 
Mardia1384 mit SPSS Amos eine Verletzung dieser Verteilung1385 an. Unter der Annahme einer 
Multinormalverteilung ist der Mardia-Koeffizient ebenfalls normalverteilt mit dem Erwartungs-
wert 0 und der angegebenen Standardabweichung.1386 Die Annahme dieser Normalverteilung 
ist abzulehnen, wenn für dieses Maß ein signifikant von Null verschiedener Wert resultiert.1387 
Für den Mardia-Test sind der Critical-Ratio-Wert (C. R.-Wert), der als z-Wert interpretiert wer-
den kann, und die Kurtosis entscheidende Prüfkriterien; dabei bedeuten die geforderten Wer-
te kleiner als 1,96 bzw. 2,57 eine strenge bzw. moderate Prüfung.1388 
Im von Weiber und Mühlhaus empfohlenen zweiten Schritt erfolgt eine Modellschätzung. Für 
die Schätzung der Parameter stehen verschiedene iterative Verfahren bzw. Methoden der 
Punktschätzung für die Durchführung einer KFA zur Auswahl, d. h. Maximum Likelihood (ML), 
Generalized Least Squares (GLS) und Unweighted Least Squares (ULS).1389 Die vorgenannten 
Schätzmethoden unterscheiden sich in ihren Anforderungen an die erhobene Stichprobe und 
in den Gütekriterien Erwartungstreue, Konsistenz, Effizienz, Suffizienz und Robustheit der be-
rechneten Resultate.1390 Wenn die Variablen multinormalverteilt sind, bieten sich die ML- und 
GLS- Methoden als Methoden der Wahl an.1391 Mit der ML-Methode wird herausgefunden, 
welcher der möglichen Populationsparameter angesichts eines Stichprobenergebnisses die 
höchste Plausibilität aufweist.1392 Bei der Durchführung einer KFA ist die ML-Methode die am 
häufigsten angewandte Schätzmethode, da ihre Parameterschätzungen relativ robust gegen-
über Verletzungen der multivariaten Normalverteilung sind.1393 Allerdings ist diese Momen-
 
1382 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 56, 141. 
1383 Vgl. Bühner, 2011, S. 432; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 141. 
1384 Vgl. Bühner, 2011, S. 432, 441. 
1385 Zur Prüfung auf Normalverteilung mittels Mardia-Test s. Anhang 17 des Anhangverzeichnisses. 
1386 Vgl. Bühner, 2011, S. 432, 148. 
1387 Vgl. Bühner, 2011, S. 432, 148. 
1388 Vgl. Bühner, 2011, S. 448; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 148. Zu den Ergebnissen der Gütemaße der KFA s. An-
hang 18 des Anhangverzeichnisses. 
1389 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 634 f., 637; Wentura; Pospeschill, 2015, S. 203, 214; Bühner, 2011, S. 407, 409; 
Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 55 f. 
1390 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 635; Wentura; Pospeschill, 2015, S. 214; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 55 f. 
1391 Vgl. Eid et al., 2015, S. 902. 
1392 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 637; Eid et al., 2015, S. 811, 899. 
1393 Vgl. Bühner, 2011, S. 409, 413. 
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ten-Methode nicht immer erwartungstreu.1394 Überdies kommt es zu überhöhten Schätzun-
gen des Chi-Quadrat-Wertes, wenn keine multivariate Normalverteilung vorliegt.1395 Nach Dö-
ring und Bortz treten Schätzprobleme häufig bei ML-Schätzungen auf, wenn die Voraussetzun-
gen der Schätzmethode verletzt sind.1396 Sie empfehlen daher eine andere Schätzmethode.1397 
Als Alternative bieten sich die Least Squares-Methoden an.1398 Die Generalized Least Squares-
Methode ist eng verwandt mit dem ML-Schätzverfahren und führt zu denselben Ergebnissen 
wie das ML-Schätzverfahren.1399 Die GLS-Methode setzt wie die ML-Methode Messvariablen 
voraus, die aus einer normalverteilten Grundgesamtheit kommen.1400 Sie zeichnet sich durch 
Konsistenz und Erwartungstreue aus.1401 Als Kontrast zu den vorbenannten Schätzverfahren 
benötigt die Unweighted Least Squares-Methode keine Annahmen zur Normalverteilung, sie 
hat aber den Nachteil, dass sie gegenüber der ML-Schätzung eine geringere Effizienz auf-
weist.1402 Auf die ULS-Methode sollte verzichtet werden, wenn auf die ML- oder GLS-Schätz-
methode zugegriffen werden kann.1403 
In Abwägung der geeigneten Schätzmethode im Hinblick auf die Gütekriterien Erwartungs-
treue und Konsistenz sowie der Beachtung der fehlenden Normalverteilung der Variablen wird 
das Generalized Least Squares-Schätzverfahren unter Zuhilfenahme der Bollen-Stine-Boot-
strap-Prozedur1404 angewendet. Unter den iterativen Prozeduren werden am häufigsten die 
Least Squares-Verfahren angewendet.1405 Im Gegensatz zur gleichfalls akzeptierten ML-Me-
thode lassen sich mit dem GLS-Verfahren nicht nur Erwartungstreue und Konsistenz, sondern 
auch die globalen Gütekriterien1406 bestimmen. Das GLS-Schätzverfahren kommt insofern dem 
ML-Verfahren nahe und hat in der Marketingforschung eine hohe Akzeptanz. Da der Mardia-
Test eine Verletzung der multivariaten Normalverteilung anzeigt, ist es erforderlich, einen kor-
rigierten p-Wert für den Chi-Quadrat-Test anzugeben, indem die Bollen-Stine-Bootstrap-Proze-
dur ausgewählt wird.1407 Mit der Bollen-Stine-Korrektur wird der Chi-Quadrat-Test verbessert, 
 
1394 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 637. 
1395 Vgl. Bühner, 2011, S. 408. 
1396 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 965. 
1397 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 965. 
1398 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 637, 957. 
1399 Vgl. Eid et al., 2015, S. 900. 
1400 Vgl. Eid et al., 2015, S. 900; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 55. 
1401 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 637, 957. 
1402 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 957, 968; Bühner, 2011, S. 412. 
1403 Vgl. Eid et al., 2015, S. 900. 
1404 Vgl. Bühner, 2011, S. 441. 
1405 Vgl. Homburg; Baumgartner, 1995b, S. 1102. 
1406 Vgl. Baltes-Götz, 2015, S. 72. 
1407 Vgl. Bühner, 2011, S. 409, 433, 441, 450. 
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der bei fehlender multivariaten Normalverteilung des GLS-Schätzverfahrens häufig zu einer 
Verwerfung von Modellen führt, die in der Population passen.1408 Bühner hält es für sinnvoll, 
die Anzahl der Bootstrap-Stichproben auf 1000 zu erhöhen.1409 Mit der Bollen-Stine-Bootstrap-
Methode besteht die Möglichkeit, die fehlende theoretische Verteilungsfunktion einer Zufalls-
variablen durch die empirische Verteilungsfunktion der Stichprobe zu ersetzen, indem aus 
dem vorliegenden empirischen Datensatz wiederholt, nämlich 1000 Stichproben einer festge-
legten Größe mit Zurücklegen gezogen und mit deren Hilfe Teststatistiken berechnet wer-
den.1410 Die untere Abbildung präsentiert das Pfaddiagramm der konfirmatorischen Faktoren-
analyse unter Berücksichtigung der vorherigen Ausführungen. 
 
Abb. 19: Pfaddiagramm der konfirmatorischen Faktorenanalyse1411 
 
1408 Vgl. Bühner, 2011, S. 413. 
1409 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 637; Bühner, 2011, S. 441 f. 
1410 Vgl. Döring; Bortz, 2016, S. 637; Bühner, 2011, S. 450; Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 256. 
1411 Quelle: eigene Darstellung. 
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Das Pfaddiagramm der KFA weist auf ein Messmodell mit sieben latenten und 54 manifesten 
Variablen zur Beschreibung der Kundenerwartungen zum Vertrauen bildenden Verhalten der 
Versicherungsvertreter in der Face-to-Face-Interaktion hin. Die Pfeile zeigen die Faktorladun-
gen der Indikatoren auf die jeweilige latente Variable an (standardized estimates). Oberhalb 
der manifesten Variablen stehen die quadrierten multiplen Korrelationen. Zwischen den la-
tenten Variablen werden die jeweiligen Schätzer angegeben. Die folgende Tabelle enthält 
die Ergebnisse zur Güte des Messmodells anhand der konfirmatorischen Faktorenanalyse. 
Konfirmatorische Faktorenanalyse Lokale Gütemaße 
Latente  
Variablen 
Indikatoren FL 
(≥ 0,5) 
t-Wert FL 
(≥ 1,645) 
IR 
(≥ 0,4) 
FR 
(≥ 0,6) 
DEV 
(≥ 0,5) 
Erwartetes 
loyales Ver-
halten 
Er ist zuverlässig. 0,8 20,41 0,6  
 
 
 
 
 
 
 
0,9 
 
 
 
 
 
 
 
 
0,5 
Er ist ehrlich zu mir. 0,7 19,86 0,5 
Er kümmert sich um meine Beschwerden. 0,8 20,11 0,6 
Er akzeptiert meine Wünsche. 0,7 24,24 0,5 
Er akzeptiert meine Entscheidungen. 0,7 - 0,5 
Er ist aufmerksam. 0,8 20,37 0,6 
Er geht auf meine Bedürfnisse ein. 0,7 20,26 0,5 
Er überzeugt mit Taten. 0,7 18,33 0,5 
Er zeigt Einsatzbereitschaft. 0,8 19,71 0,6 
Er hört mir aktiv zu. 0,8 20,36 0,6 
Er sucht bei Konflikten eine für mich faire Lösung. 0,7 20,48 0,5 
Er ist im Schadenfall besonders gut erreichbar. 0,6 16,33 0,4 
Er reagiert flexibel auf meine Einwände. 0,7 19,40 0,5 
Er hat Zeit für mich. 0,8 18,48 0,6 
Er nimmt mich wahr. 0,8 19,15 0,6 
Er ist hilfsbereit. 0,7 18,84 0,5 
Erwartetes 
Nutzen 
vermittelndes  
Verhalten 
Er erklärt mir meine finanziellen Vorteile. 0,8 23,51 0,6  
 
 
 
 
0,9 
 
 
 
 
 
0,5 
Er erklärt mir meine finanziellen Nachteile. 0,7 21,70 0,5 
Er zeigt mir meine finanziellen Chancen mit dem 
neuen Versicherungsschutz auf. 
0,8 24,35 0,6 
Er teilt mir meine finanziellen Risiken wegen feh-
lendem Versicherungsschutz mit. 
0,7 20,37 0,5 
Er zeigt meinen Bedarf auf. 0,7 19,99 0,5 
Er zeigt mir finanzielle Zusammenhänge auf. 0,8 23,63 0,6 
Er hilft, dass ich finanzielle Nachteile vermeide. 0,7 22,58 0,5 
Er hilft, dass ich finanzielle Vorteile erhalte. 0,8 21,99 0,6 
Er gibt mir finanzielle Orientierung. 0,7 - 0,5 
Erwartetes 
empathisches 
Verhalten 
Er bestätigt mein emotionales Sicherheitsbedürfnis. 0,6 17,58 0,4  
 
 
0,9 
 
 
 
0,5 
Er erkennt meine Kaufbereitschaft. 0,6 17,33 0,4 
Er hat Einfühlungsvermögen. 0,7 21,29 0,5 
Er spricht meine Vernunft an. 0,6 17,17 0,4 
Er spricht mit angenehmer Stimme. 0,7 21,60 0,5 
Er reagiert wohlwollend auf meine Argumente. 0,7 18,34 0,5 
Er zeigt Verständnis für mein finanzielles Verhalten. 0,6 17,51 0,4 
Er hält meinen Blickkontakt. 0,7 - 0,5 
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Fortsetzung: Konfirmatorische Faktorenanalyse Lokale Gütemaße 
Latente 
Variablen 
Indikatoren FL 
(≥ 0,5) 
t-Wert FL 
(≥ 1,645) 
IR 
(≥ 0,4) 
FR 
(≥ 0,6) 
DEV 
(≥ 0,5) 
Erwartetes 
Orientierung 
gebendes 
Verhalten 
Er informiert mich bei Schäden regelmäßig über den 
Bearbeitungsstand. 
0,6 19,36 0,4  
 
 
0,9 
 
 
 
0,6 
Er erklärt mir die gesamte oder teilweise Ablehnung 
eines Schadens. 
0,7 - 0,5 
Er informiert mich über die Auszahlung von Versi-
cherungsleistungen. 
0,7 21,20 0,5 
Er erklärt mir, weshalb es zur Ablehnung von Ver-
tragsänderungen gekommen ist. 
0,9 23,79 0,7 
Er zeigt mir Lösungen auf, wenn es zur Ablehnung 
von Vertragsänderungen gekommen ist. 
0,9 24,03 0,8 
Erwartetes 
ritualbasiertes 
Verhalten 
Er erarbeitet mit mir Lösungen meines Anliegens. 0,8 19,48 0,6  
 
 
 
0,9 
 
 
 
 
0,5 
Er bespricht mit mir das weitere Vorgehen. 0,8 21,09 0,7 
Er begrüßt mich und stellt sich vor. 0,7 - 0,5 
Er ermittelt mit mir mein Anliegen. 0,7 17,80 0,5 
Er geht auf meine Einwände ein. 0,7 19,58 0,5 
Er zeigt mir die für mich beste Lösung. 0,7 18,35 0,5 
Er verabschiedet sich von mir. 0,7 23,33 0,5 
Er nimmt mit mir die vereinbarte Lösung schriftlich 
auf. 
0,7 17,20 0,5 
Erwartetes 
lösungs-
orientiertes 
Verhalten 
Er bietet flexible Lösungen an. 0,7 19,96 0,5  
 
0,8 
 
 
0,5 
Er bietet individuelle Lösungen an. 0,7 20,16 0,5 
Er bietet langfristige Lösungen an. 0,7 - 0,5 
Er bietet Lösungen mit hoher Qualität an. 0,7 20,04 0,5 
Er bietet sichere Lösungen an. 0,7 19,70 0,5 
Erwartetes 
Sympathie 
erzeugendes 
Verhalten 
Er hat ein gepflegtes Erscheinungsbild. 0,7 - 0,5  
0,8 
 
0,6 Er hat eine offene Gestik und Mimik. 0,8 25,08 0,6 
Er zeigt gute Umgangsformen. 0,8 24,75 0,6 
Globale 
Gütemaße 
χ2/df (≤ 4,00): 3,25 (4412,9 / 1356) GFI (≥ 0,9): 0,9 
RMSEA (≤ 0,05): 0,04 AGFI (≥ 0,9): 0,9 
n = 1312 
Tab. 62: Ergebnisse zur Güte des Messmodells anhand der KFA1412 
Die Ergebnisse zur Güte des Messmodells anhand der KFA zeigen hinsichtlich der Reliabili-
tätsprüfung an, dass kein Schwellenwert der lokalen und globalen Gütemaße verletzt wird. 
Alle Faktorladungen befinden sich oberhalb des Schwellenwertes FL ≥ 0,5. Die Indikatorrelia-
bilität sämtlicher Indikatoren liegt im akzeptablen Bereich von IR ≥ 0,5. Die Faktorreliabilität 
der sieben latenten Variablen erfüllt jeweils die geforderte Güte von FR ≥ 0,6. Die durch-
schnittliche je Faktor extrahierte Varianz unterschreitet nicht den geforderten Schwellen-
wert DEV ≥ 0,5. Der χ2/df-Wert ≤ 4,00 liegt mit 3,25 im definierten Bereich. RMSEA beträgt 
 
1412 Quelle: eigene Darstellung. Alle Resultate werden zur besseren Vergleich- und Lesbarkeit mit der Anzahl der 
Dezimalanstellen angegeben, die der Anzahl der Dezimalstellen der jeweiligen Schwellenwerte entspricht. 
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0,04 und liegt unterhalb des Schwellenwertes RMSEA ≤ 0,05. Schließlich werden die Schwel-
lenwerte für GIF ≥ 0,9 und AGFI ≥ 0,9 nicht unterschritten. 
Bezüglich der Validitätsprüfung ist hervorzuheben, dass die Validität latenter Variablen nicht 
bewiesen werden kann, sondern nur anhand der Gütekriterien geschlussfolgert wird.1413 Ei-
ne solche Schlussfolgerung wird dann als gerechtfertigt angesehen, wenn neben der Reliabi-
lität der Messungen auch der Nachweis von Inhalts- und Konstruktvalidität vorhanden ist.1414 
Weiber und Mühlhaus betonen zum einen, dass die sorgfältige Konzeptualisierung der laten-
ten Variablen den Schluss auf Inhaltsvalidität erlauben.1415 Zum anderen zeigen sie auf, dass 
die Konstruktvalidität vor allem im Sinne der Diskriminanzvalidität und mit Hilfe der KFA ge-
prüft wird.1416 Die Inhaltsvalidität ist aufgrund der Gruppendiskussionen inklusive des Pre-
tests im Rahmen der qualitativen Vorstudie dieser Arbeit gegeben. Schließlich wird die Kon-
struktvalidität angenommen, weil für alle latente Variablen die DEV ≥ 0,5 beträgt.1417 Die 
Prüfung der Kriteriumsvalidität wird wegen fehlender Außenkriterien nicht vorgenom-
men.1418 Da keine Kausalhypothesen formuliert oder Kausalbeziehungen zwischen den laten-
ten Variablen in einem nomologischen Netzwerk bestätigt werden,1419 erfolgt keine Prüfung 
der nomologischen Validität. 
Die oben formulierten Resultate bestätigen die Güte des generierten Messmodells zur Mes-
sung des von Kunden erwarteten Verhaltens der Versicherungsvertreter zur Entwicklung des 
interpersonalen Vertrauens. Aufgrund der oben präsentierten lokalen und globalen Gütekri-
terien kann das generierte Messmodell angenommen werden. Auf der nächsten Seite wird 
das finale Messmodell zum interpersonalen Vertrauen mit seinen sieben latenten Variablen 
und 54 Indikatoren (I) abgebildet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1413 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 137. 
1414 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 137. 
1415 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 137. 
1416 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 137. 
1417 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 139. 
1418 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 138. 
1419 Vgl. Weiber; Mühlhaus, 2010, S. 131. 
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Abb. 20: Finales Messmodell zum Konstrukt interpersonales Vertrauen1420 
Aufgrund der Ergebnisse setzt sich das finale Messmodell aus sieben latenten Variablen und 
54 manifesten Variablen respektive Indikatoren zusammen. Sie betreffen das erwartete loya-
le, Nutzen vermittelnde, empathische, Orientierung gebende, ritualbasierte, lösungsorien-
tierte und Sympathie erzeugende Verhalten. 
Die latente Variable erwartetes loyales Verhalten erfasst sechzehn Indikatoren (I1 bis I16): Er 
ist zuverlässig. Er ist ehrlich zu mir. Er kümmert sich um meine Beschwerden. Er akzeptiert 
meine Wünsche. Er akzeptiert meine Entscheidungen. Er ist aufmerksam. Er geht auf meine 
Bedürfnisse ein. Er überzeugt mit Taten. Er zeigt Einsatzbereitschaft. Er hört mir aktiv zu. Er 
sucht bei Konflikten eine für mich faire Lösung. Er ist im Schadenfall besonders gut erreichbar. 
Er reagiert flexibel auf meine Einwände. Er hat Zeit für mich. Er nimmt mich wahr. Er ist hilfs-
bereit. Diese latente Variable zeigt an, welche Kundeninteressen im direkten Gespräch mit 
Versicherungsvertretern auftreten und für die Vertrauensbildung beachtet werden sollen. 
Das erwartetes Nutzen vermittelndes Verhalten integriert neun manifeste Variablen (I17 bis I25): 
Er erklärt mir meine finanziellen Vorteile. Er erklärt mir meine finanziellen Nachteile. Er zeigt 
 
1420 Quelle: eigene Darstellung. 
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mir meine finanziellen Chancen mit dem neuen Versicherungsschutz auf. Er teilt mir meine fi-
nanziellen Risiken wegen fehlendem Versicherungsschutz mit. Er zeigt meinen Bedarf auf. Er 
zeigt mir finanzielle Zusammenhänge auf. Er hilft, dass ich finanzielle Nachteile vermeide. Er 
hilft, dass ich finanzielle Vorteile erhalte. Er gibt mir finanzielle Orientierung. Mit dieser laten-
ten Variable wird darauf hingewiesen, welchen Wert Kunden auf den Versicherungszweck im 
direkten Gespräch mit Versicherungsvertretern legen, um ihnen zu vertrauen. 
Die Variable erwartetes empathisches Verhalten beinhaltet acht Indikatoren (I26 bis I33): Er be-
stätigt mein emotionales Sicherheitsbedürfnis. Er erkennt meine Kaufbereitschaft. Er hat Ein-
fühlungsvermögen. Er spricht meine Vernunft an. Er spricht mit angenehmer Stimme. Er rea-
giert wohlwollend auf meine Argumente. Er zeigt Verständnis für mein finanzielles Verhalten. 
Er hält meinen Blickkontakt. Mit dieser latenten Variable wird auf die von Kunden gewün-
schten kognitiven und affektiven Fähigkeiten der Versicherungsvertreter hingewiesen, in der 
Face-to-Face-Interaktion die Gedanken- und Gefühlswelt der Kunden nachzuvollziehen und für 
die Vertrauensbildung zu spiegeln. 
Das erwartetes Orientierung gebendes Verhalten setzt sich aus fünf manifesten Variablen zu-
sammen (I34 bis I38): Er informiert mich bei Schäden regelmäßig über den Bearbeitungsstand. 
Er erklärt mir die gesamte oder teilweise Ablehnung eines Schadens. Er informiert mich über 
die Auszahlung von Versicherungsleistungen. Er erklärt mir, weshalb es zur Ablehnung von 
Vertragsänderungen gekommen ist. Er zeigt mir Lösungen auf, wenn es zur Ablehnung von 
Vertragsänderungen gekommen ist. Diese latente Variable hebt hervor, dass Kunden einen 
Überblick zum beabsichtigten Ziel ihres Versicherungsschutzes und damit eine Informations-
sicherheit im direkten Gespräch mit Versicherungsvertretern einfordern, um ihnen zu ver-
trauen. 
Die latente Variable erwartetes ritualbasiertes Verhalten wird mit acht Indikatoren abgebil-
det (I39 bis I46): Er erarbeitet mit mir Lösungen meines Anliegens. Er bespricht mit mir das 
weitere Vorgehen. Er begrüßt mich und stellt sich vor. Er ermittelt mit mir mein Anliegen. Er 
geht auf meine Einwände ein. Er zeigt mir die für mich beste Lösung. Er verabschiedet sich 
von mir. Er nimmt mit mir die vereinbarte Lösung schriftlich auf. Diese latente Variable be-
tont die Kundenwünsche nach regelbasierter Handlungssicherheit in Face-to-Face-Interaktio-
nen mit Versicherungsvertretern, um ihnen zu vertrauen. 
Die Variable erwartetes lösungsorientiertes Verhalten besteht aus fünf manifesten Variablen 
(I47 bis I51): Er bietet flexible, individuelle, langfristige oder sichere Lösungen an. Er bietet Lö-
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sungen mit hoher Qualität an. Diese latente Variable richtet sich auf das von Kunden gewün-
schte Fachwissen zur Erfüllung finanzieller Ziele, das Versicherungsvertreter einsetzen sollen, 
damit Kunden ihnen im direkten Gespräch vertrauen. 
Die latente Variable erwartetes Sympathie erzeugendes Verhalten verbindet drei Indikatoren 
(I52 bis I54): Er hat ein gepflegtes Erscheinungsbild. Er hat eine offene Gestik und Mimik. Er 
zeigt gute Umgangsformen. Mit dieser latenten Variable werden die bei den Kunden spontan 
ausgelösten positiven Gefühle für Versicherungsvertreter ausgedrückt, die der Vertrauens-
bildung im direkten Gespräch dienen. 
Aus den vorgenannten Erkenntnissen dieser Arbeit wird zusammenfassend folgende Defini-
tion zum interpersonalen Vertrauen aus Sicht der Versicherungskunden formuliert: 
Interpersonales Vertrauen besteht aus der Erwartung eines Versicherungskunden, dass sich 
ihm gegenüber ein Versicherungsvertreter in der Face-to-Face-Interaktion sowohl loyal, em-
pathisch und sympathisch als auch Orientierung gebend, lösungs- und nutzenorientiert sowie 
ritualbasiert verhält. 
Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung werden im nächsten Kapitel diskutiert und in-
terpretiert. 
 
5.5. Diskussion und Interpretation der Ergebnisse 
In diesem Kapitel werden zunächst die zentralen Erkenntnisse des Untersuchungsgegenstan-
des präsentiert. Anschließend werden die hiermit in Verbindung stehenden Limitationen und 
Implikationen angeführt, die für weitere Forschungen dienen können. 
 
5.5.1. Zentrale Erkenntnisse 
Mit einem Mixed Methods Ansatz wird die empirische Forschungsfrage, inwieweit Kunden-
erwartungen für das Vertrauen in Versicherungsvertreter im direkten Gespräch berücksich-
tigt werden, beantwortet. Zur Operationalisierung des interpersonalen Vertrauens wird den 
Empfehlungen zur Messung komplexer Konstrukte und den damit verbundenen wissen-
schaftlichen Gütekriterien gefolgt. Das bedeutet, auf der Grundlage der qualitativen Vorun-
tersuchung erfolgt in der quantitativen Hauptuntersuchung die Datenerhebung mit einer 
Online-Befragung. Die nach dem Quota-Verfahren definierten Merkmalen der Grundgesamt-
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heit besteht aus 41,5 Millionen Personen. Die Stichprobenauswahl wird von privaten und öf-
fentlichen Erstversicherern in Deutschland unterstützt. Im Ergebnis besteht die Stichprobe 
aus n = 1312 auswertbaren Fragebögen. Die Stichprobe wird als repräsentativ angesehen. 
In der Untersuchungsstufe A liefert die deskriptive Analyse wegen des großen Datensatzes ei-
nen ersten groben Überblick. Im Ergebnis kann für die Beantwortung der dreizehn Fragen 
festgestellt werden, dass die Mehrzahl der Probanden zum einen den Gesprächsverlauf im 
direkten Gespräch für sehr wichtig halten, um Versicherungsvertretern zu vertrauen. Zum 
anderen teilen die Testpersonen mehrheitlich diese vertrauenorientierte Relevanz, wenn es 
um die Analyse ihres Versicherungsbedarfs, den Nutzen des Versicherungsschutzes, Versi-
cherungslösungen sowie wenn es um die Bearbeitung von Versicherungsfällen und -leistun-
gen geht. Dagegen wird der Einsatz von Arbeitsmitteln für die Analyse des Versicherungsbe-
darfs, bei der Vertragsänderung oder im Versicherungsfall von der Majorität der Teilnehmer 
mit unterschiedlicher Relevanz bewertet. Das grundsätzliche Sozialverhalten der Versiche-
rungsvertreter, ihr Sozialverhalten bei der Analyse oder Änderung des Versicherungsschut-
zes oder ihr Sozialverhalten bei Lösungen, Leistungen und Störungen des Versicherungs-
schutzes ist den Befragten sehr wichtig, um zu vertrauen. Dass Versicherungsvertreter ihre 
Ausdrucks- und Wahrnehmungsfähigkeit, ihr Einfühlungsvermögen sowie ihre Verständnis-, 
Akzeptanz- und Reflexionsfähigkeit in der Face-to-Face-Interaktion zeigen, wird von den Kun-
den als sehr wichtig für die Vertrauensbildung beurteilt. 
Die explorative Faktorenanalyse in der Untersuchungsstufe B zeigt im Ergebnis eine Lösung 
mit sieben Faktoren, auf die 54 Variablen laden. Die identifizierten Faktoren werden als er-
wartetes loyales, Nutzen vermittelndes, empathisches, Orientierung gebendes, ritualbasier-
tes, lösungsorientiertes und Sympathie erzeugendes Verhalten interpretiert. Die hieran an-
knüpfende Reliabilitätsanalyse in der Untersuchungsstufe C legt dar, dass von keinem Faktor 
ein Item eliminiert wird und für jeden Faktor auf eine reliable Indikatorengruppe geschlossen 
werden kann. Das bedeutet, dass alle entdeckten Faktoren angenommen werden können. 
Unter Berücksichtigung der identifizierten Faktoren wird in der Untersuchungsstufe D mit der 
konfirmatorischen Faktorenanalyse ein Messmodell entwickelt, das die sieben Faktoren der 
Kundenerwartungen zum interpersonalen Vertrauen umfasst. Zur Gütebeurteilung dieses Mo-
dells kommen lokale und globale Gütemaße der KFA zum Zuge, um zu überprüfen, ob die mit 
der EFA entdeckten Faktoren bestätigt werden. Da die sieben latenten und 54 manifesten Va-
riablen des Messmodells alle Gütekriterien der konfirmatorischen Faktorenanalyse einhalten, 
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kann das Messmodell angenommen werden. Die Untersuchungsergebnisse lassen das Fazit zu, 
dass die Vertrauenserwartungen der Versicherungskunden zum Verhalten der Versicherungs-
vertreter im direkten Gespräch hoch sind und dass somit dem interpersonalen Vertrauen in 
der Face-to-Face-Interaktion eine allgemeine Daseinsberechtigung zugesprochen wird. 
Nachfolgend wird auf die sieben latenten und 54 manifesten Variablen des Messmodells nä-
her eingegangen, um sie mit den literaturbasierten Erkenntnissen zu vergleichen und zu in-
terpretieren. Im Anschluss daran werden sie der vermuteten literaturbasierten Struktur des 
konzeptualisierten Konstrukts gegenübergestellt. 
Auf das Erwartete loyale Verhalten laden sechzehn Indikatoren, die mit ihrem Umfang die 
Bedeutung dieses Faktors für die Vertrauensbildung betonen; denn im Vergleich zu den an-
deren latenten Variablen laden auf diese latente Variable die meisten manifesten Variablen. 
Loyalität hat demnach die höchste Bedeutung für das interpersonale Vertrauen. Wegen der 
literaturbasierten Erkenntnisse sind aus diesem Pool die Indikatoren Zuverlässigkeit, Ehrlich-
keit, Hilfsbereitschaft, aktives Zuhören und Einsatzbereitschaft zu erwähnen. Die Literatur 
betrachtet Ehrlichkeit branchenübergreifend als Antezedenz.1421 Loyalität wird branchen-
übergreifend1422 und versicherungsspezifisch1423 als Interdependenz des interpersonalen 
Vertrauens bewertet. Im Gegenzug wird in der Versicherungsliteratur Hilfsbereitschaft1424, 
Einsatzbereitschaft1425 und Zuverlässigkeit1426 als Bestandteile des Sozialverhaltens, aber Ehr-
lichkeit und aktives Zuhören als Bestandteile des Reflexionsverhaltens1427 gesehen. Die un-
terschiedlichen Perspektiven und die Vielzahl der Indikatoren deuten zusammenfassend an, 
dass verunsicherte bzw. unsichere Kunden von Versicherungsvertretern in erster Linie ein 
sozialkompetentes Verhalten im direkten Gespräch erwarten, um ihnen und damit dem Kauf 
von Finanzdienstleistungsprodukten zu vertrauen. Dieses Vertrauen berührt auch den Nut-
zen, der mit dem Kauf von Finanzdienstleistungsprodukten verbunden ist. 
 
1421 Vgl. Moorman et al., 1993, S. 84, 92; Hawes et al., 1989, S. 5; Swan et al., 1988, S. 7; Zaltman; Moorman, 1988, 
S. 20. 
1422 Vgl. Sirdeshmukh et al., 2002, S. 20 f., 29; Doney; Cannon, 1997, S. 41, 44; Butler, 1991, S. 654; Anderson; 
Weitz, 1989, S. 310 f., 319. 
1423 Vgl. Pezhman et al., 2013, S. 759 f.; Chen; Mau, 2009, S. 69 f.; Crosby et al., 1990, S. 70 ff., 75 f. 
1424 Vgl. Bänsch, 1995, S. 76; Suprenant; Solomon, 1987, S. 87 ff. 
1425 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 99; Zanger; Deckow, 2006, S. 48; Silberer; Jaekel, 1996, S. 268. 
1426 Vgl. Böck, 2017, S. 162; Bain & Company, 2012, S. 16 f., 24; Hennig-Thurau; Thurau, 1999, S. 298. 
1427 Vgl. Andersen; Kumar, 2006, S. 531; Görgen, 2005, S. 113 f.; Sirdeshmukh et al., 2002, S. 21; Doney; Cannon, 
1997, S. 40, 44; Ramsey; Sohi, 1997, S. 133; Smith; Barclay, 1997, S. 6; McAllister, 1995, S. 25 f.; Swan et al., 
1988, S. 7; Hawes et al., 1989, S. 5; Dwyer et al., 1987, S. 21. 
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Auf das Erwartete Nutzen vermittelnde Verhalten laden neun Indikatoren. Von diesen neun 
Indikatoren heben sich vier hervor, die auf finanzielle Zusammenhänge, Chancen und Vortei-
le hinweisen, die mit dem Versicherungsschutz verbunden sind. Der Kundennutzen erhält 
demzufolge die zweithöchste Bedeutung für das interpersonale Vertrauen. Die Vertrauensli-
teratur liefert in diesem Zusammenhang nur sehr limitierte Hinweise zu den vorgenannten 
Kundenerwartungen.1428 Überdies gibt sie keine Empfehlungen, dass sich Versicherungsver-
treter auf diese erwarteten Aspekte konzentrieren sollen. Dagegen wird die finanzielle Ori-
entierung, das Aufzeigen des Bedarfs und die Vermeidung von finanziellen Nachteilen the-
matisiert, die die Kunden allerdings nachrangig erwarten.1429 Dass Kunden eher finanzielle 
Vorteile mit dem Versicherungsschutz erwarten, kann im Wertewandel der Gesellschaft und 
in dem damit verbundenen veränderten Einkaufs- und Beratungsverhalten der Kunden be-
gründet liegen. Das bedeutet, dass Kunden von den Versicherungsvertretern ein fachkompe-
tentes Verhalten erwarten, das ihnen den Nutzen des Versicherungsschutzes deutlich macht. 
Unterstützt wird diese Kundenerwartung durch ein Verhalten der Versicherungsvertreter, 
das die individuelle Denk- und Fühlwelt des Versicherungskunden reflektiert. 
Auf das Erwartete Empathische Verhalten laden acht manifeste Variablen. Hervorzuheben sind 
Einfühlungsvermögen, emotionales Sicherheitsbedürfnis und Blickkontakt. In der versiche-
rungsspezifischen Literatur wird Empathie als Antezedenz des interpersonalen Vertrauens ge-
sehen.1430 Das heißt in einer erweiterten Betrachtung, der empathische Service1431, das Sicher-
heitsgefühl bzw. Sicherheitsbedürfnis1432 und der Blickkontakt1433 werden als Bestandteile des 
Reflexionsverhalten bewertet. Von Versicherungsvertretern werden insofern kognitive und af-
fektive Empathie erwartet. Die Kunden wollen bei ihren Entscheidungen zum Kauf von Versi-
cherungsschutz positiv bestätigt werden respektive mit positiven Rückmeldungen sicherstel-
len, dass sie eine wichtige und richtige Entscheidung mit Hilfe von Experten treffen. In Ergän-
zung zum empathischen Verhalten, wird von den Kunden Orientierung erwartet. 
Auf das Erwartete Orientierung gebende Verhalten laden fünf Indikatoren. Zwei von ihnen la-
den betont hoch auf diesen Faktor. Wenn es zur Ablehnung von Vertragsänderungen gekom-
men ist, erwarten Kunden, dass Versicherungsvertreter ihnen die Ablehnung erklärt und Lö-
 
1428 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89. 
1429 Vgl. Böck, 2017, S. 162; Harbrücker, 1992, S. 272 f.; Rastetter, 2008, S. 148. 
1430 Vgl. Panda, 2013, S. 287 ff. 
1431 Vgl. Bain & Company, 2012, S. 4 f., 16. 
1432 Vgl. Böck, 2017, S. 162. 
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sungen hierzu aufzeigt. Die Literatur geht auf diese Erwartungen zwar nicht explizit ein, deu-
tet aber eine gute Beratung und kompetente Reaktionen an, die Kunden von fachkompeten-
ten Versicherungsvertretern erwarten.1434 Das erwartete orientierungsgebende Verhalten 
kann als ein beruhigendes Verhalten gewertet werden, indem Versicherungsvertreter unsi-
chere Gefühle der Kunden im direkten Gespräch reduzieren oder ihnen das sichere Gefühl 
vermitteln, dass sie dem Kunden am Wissen teilhaben lassen und dadurch fachkompetent 
erscheinen. Zur Festigung der Orientierung zählt auch, negative Überraschungen zu vermei-
den, indem erwartete Regeln oder Rituale im Gespräch eingehalten werden. 
Auf das Erwartete ritualbasierte Verhalten laden acht Indikatoren. Von diesen Indikatoren 
sind zwei mit ihren hohen Ladungen auffällig, die sich auf die gemeinsame Erarbeitung von 
Lösungen des Kundenanliegens und auf das Besprechen des weiteren Vorgehens beziehen. 
Hinsichtlich des Kundenskriptes, das auf den Gesprächsaufbau ausgerichtet ist, gibt es weder 
in der versicherungsfremden noch in der versicherungsspezifischen Literatur umfangreiche 
Hinweise, welche Erwartungen Kunden im direkten Gespräch mit Versicherungsvertretern 
haben.1435 Vielmehr deutet die wissenschaftliche Literatur die Begrüßung und Verabschie-
dung als Klammern des Gesprächsverlaufs an.1436 Innerhalb dieser beiden Eckpunkte erwar-
ten Kunden Orientierung und individuelle Lösungen zum Versicherungsschutz.1437 Für die 
Vertrauensentwicklung scheint es demzufolge bedeutsam zu sein, dass Versicherungsvertre-
ter zum einen dem Kundenskript entsprechen und sich regelkonform verhalten. Zum ande-
ren wird das Kundenvertrauen durch ihr Orientierung gebendes Verhalten gefördert, indem 
sie den Kunden emotionale Sicherheit zur Erfüllung ihrer finanziellen Ziele bieten. Eine be-
sondere Bedeutung erhält in diesem Kontext ihr lösungsorientiertes Verhalten. 
Auf das Erwartete lösungsorientierte Verhalten laden fünf Indikatoren gleich hoch. Kunden 
erwarten, dass Versicherungsvertreter entweder Lösungen mit hoher Qualität, flexible, indi-
viduelle, langfristige oder sichere Lösungen anbieten. Weder die branchenübergreifende 
noch die branchenspezifische Literatur geht auf das lösungsorientierte Verhalten außerhalb 
des erwarteten ritualbasierten Verhaltens explizit ein, obgleich das Anbieten von Lösungen 
 
1433 Vgl. Petermann; Winkel, 2006, S. 89; Petermann, 2013, S. 120 f.; Görgen, 2005, S. 113 f., 115; Nerdinger, 2001, 
S. 214; Silberer; Jaekel, 1996, S. 276. 
1434 Vgl. Guenzi; Georges,2010, S. 117, 130; Rastetter, 2008, S. 148; Petermann; Winkel, 2006, S. 89; Petermann, 
2013, S. 120 f.; Harbrücker, 1992, S. 272 f. 
1435 Vgl. Goffman, 1986, S. 61, 86; Buber; Reiger, 2009, S. 53; Reiger, 2000, S. 136 ff. 
1436 Vgl. Pepels, 2016, S. 696; Bänsch, 2013, S. 50, 93 f.; Homburg, 2012, S. 882 f.; Pieters et al., 1998, S. 761; Silbe-
rer; Jaekel, 1996, S. 276. 
1437 Vgl. Eickenberg, 2013, S. 261 ff., 276. 
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zum Versicherungsschutz als Ergebnis der Fachkompetenz dieser Versicherungsvermittler 
verstanden werden kann, Kundenlösungen zu bedienen. Zudem ist es für das interpersonale 
Vertrauen hilfreich, wenn sie bei der Lösungsfindung sympathisch auftreten. 
Auf das Erwartete Sympathie erzeugende Verhalten laden drei manifeste Variablen. Im Ver-
gleich zu den anderen Faktoren laden zwar die wenigsten Indikatoren, aber dafür mehrheitlich 
am höchsten auf diesen Faktor. Erwartet werden von den Kunden eine offene Gestik und Mi-
mik, gute Umgangsformen und ein gepflegtes Erscheinungsbild der Versicherungsvertreter. In 
der Literatur stellt der Faktor Sympathie eine bedeutende branchenübergreifende Antezedenz 
für das interpersonale Vertrauen dar, ohne jedoch die Indikatoren zu benennen.1438 Im Gegen-
zug betrachtet die versicherungsspezifische Literatur die von Kunden erwartete Sympathie1439, 
gute Umgangsformen1440, Höflichkeit1441, Offenheit1442 und Erscheinungsbild1443 der Versiche-
rungsvertreter als Bestandteile der Sozialkompetenz dieser Versicherungsvermittler. Dass ge-
rade diese Indikatoren erwartet werden, mag daran liegen, dass der Versicherungsschutz un-
sichtbar und als Product of low interest von sich aus keine Sympathie bei den Kunden erzeugt, 
so dass die Versicherungsvertreter im direkten Gespräch mit ihrem sympathischen Verhalten 
dem Versicherungsschutz einen entsprechenden Anstrich verleihen. 
Werden die latenten und manifesten Variablen des Messmodells mit der in dieser Arbeit ver-
muteten literaturbasierten Struktur des konzeptualisierten Konstrukts verglichen, sind Ab-
weichungen zu erkennen. Die Dimensionen Fach- und Sozialkompetenz werden vom Mess-
modell nicht explizit wiedergegeben. Für diese Arbeit werden die vermuteten Faktoren der 
Fachkompetenz aufgrund der Interpretation der Faktorenanalyse anderen Begriffen zuge-
ordnet. Dagegen entspricht das erwartete ritualbasierte Verhalten des ermittelten Modells 
weitgehend dem vermuteten Gesprächsaufbau, da zwischen den modell- und literaturba-
sierten Indikatoren nur geringe begriffliche Unterschiede vorliegen. Das vermutete Fachwis-
sen differenziert sich im Messmodell in ein erwartetes Nutzen vermittelndes, Orientierung 
 
1438 Vgl. Doney; Cannon, 1997, S. 44; Hawes et al., 1989, S. 4; Swan et al., 1988, S. 5 ff.; Swan; Nolan, 1985, S. 42. 
1439 Vgl. Andersen und Kumar, 2006, S. 531; Görgen, 2005, S. 113 f.; Sirdeshmukh et al., 2002, S. 21; Doney; 
Cannon, 1997, S. 40, 44; Smith; Barclay, 1997, S. 6; McAllister, 1995, S. 25 f.; Swan et al., 1988, S. 7; Hawes et 
al., 1989, S. 5; Dwyer et al., 1987, S. 21. 
1440 Vgl. Beenken, 2004, http://www.versicherungsjournal.de/artikel_druckversion.php?Nummer=10599 [abge-
fragt am: 29.06.2018]. 
1441 Vgl. Bain & Company, 2012, S. 16; Guenzi; Georges,2010, S. 117, 130; Rastetter, 2008, S. 148; Liljander; Matts-
son, 2002, S. 850; Pieters et al., 1998, S. 761; Bänsch, 1995, S. 76; Harbrücker, 1992, S. 240 ff., 260, 272 f.; Sup-
renant; Solomon, 1987, S. 87 ff. 
1442 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 99; Zanger; Deckow, 2006, S. 48; Silberer; Jaekel, 1996, S. 268. 
1443 Vgl. Nerdinger, 2011, S. 99; Zanger; Deckow, 2006, S. 48; Silberer; Jaekel, 1996, S. 268. 
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gebendes und lösungsorientiertes Verhalten, das die literaturbasierten Erkenntnisse stützt. 
Der vermutete Faktor Arbeitsmittel taucht im Modell nicht auf. Dies ist im Hinblick auf das 
interpersonale Vertrauen des Messmodells nachvollziehbar, da ihr Einsatz für das Nutzen 
vermittelnde, Orientierung gebende und lösungsorientierte Verhalten der Versicherungsver-
treter nur eine flankierende Bedeutung in der Kundenwahrnehmung erzeugen. Die vermute-
ten Faktoren der Sozialkompetenz erscheinen im Messmodell mit anderen Begriffen. Das er-
wartete loyale und Sympathie erzeugende Verhalten des Messmodells bildet überwiegend 
das vermutete Sozialverhalten ab und spiegelt mehrheitlich die Erkenntnisse der Literatur 
wider. Das erwartete empathische Verhalten des Messmodells findet sich vornehmlich im 
vermuteten Reflexionsverhalten wieder und entspricht den literaturbasierten Erkenntnissen. 
In einer zusammenfassenden Betrachtung des Messmodells liefern die sieben latenten und 
54 manifesten Variablen im Zusammenspiel Beiträge zur Bildung des interpersonalen Ver-
trauens. Zum einen wird die Vertrauensbildung durch ein loyales, empathisches und sympa-
thisches Verhalten erreicht. Diese latente Variablen werden von insgesamt 32 manifesten 
Variablen erfasst. Von Kunden wird somit vorrangig sozialkompetentes Verhalten von Versi-
cherungsvertretern erwartet, damit sie ihnen vertrauen. Zum anderen entwickelt sich dieses 
Vertrauen, indem den Kunden Nutzen, Orientierung und Lösungen im Rahmen eines ritual-
basierten Verhaltens vermittelt wird. Hieran wirken insgesamt 22 manifeste Variablen mit. 
Das heißt, von Kunden wird nachrangig fachkompetentes Verhalten von Versicherungsver-
tretern erwartet, um ihnen zu vertrauen. Angesichts des generierten Messmodells aus Kun-
densicht wird folgende versicherungsspezifische Vertrauensdefinition geliefert: Interpersona-
les Vertrauen besteht aus der Erwartung eines Versicherungskunden, dass sich ihm gegen-
über ein Versicherungsvertreter in der Face-to-Face-Interaktion sowohl loyal, empathisch 
und sympathisch als auch Orientierung gebend, lösungs- und nutzenorientiert sowie ritual-
basiert verhält. 
Die zentralen Erkenntnisse dieser Arbeit stellen einerseits einen Beitrag zur Verbesserung 
des Versicherungsvertreter-Images bei potenziellen und aktuellen Kunden dar. Darüber hin-
aus unterstützen sie die Vertrauensbildung der Kunden-Versicherungsvertreter-Beziehung in 
Face-to-Face-Interaktionen, so dass die Vertrauensforschung ein Stück weiterentwickelt 
wird. Andererseits unterliegen diese Erkenntnisse einer Reihe von Limitationen, auf die im 
nachstehenden Kapitel eingegangen wird. 
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5.5.2. Limitationen 
Der Fokus dieser Arbeit liegt auf einem eng gefassten Bereich, der kaum untersucht worden 
ist; nämlich auf vertrauensorientierte Kundenerwartungen an Versicherungsvertreter in di-
rekten Gesprächen in Deutschland. Aufgrund dieser Restriktion gelten die Forschungsergeb-
nisse für den deutschen Versicherungsmarkt. Angesichts dieses Forschungsschwerpunktes 
sind die deutschsprachigen Versicherungsmärkte in Österreich und der Schweiz ausgeklam-
mert worden. 
Obschon die Stichprobengröße dieser Arbeit als groß zu bezeichnen ist, beinhaltet sie nur 
Probanden, die eine Affinität zur Internetbefragung haben. Internetaverse Personen oder 
Personen, die nur an Paper-Pencil-Befragungen teilnehmen, sind nicht befragt worden. Es 
liegen ferner keine Rückmeldungen der 60- bis 65-Jährigen vor. 
Eine Übertragung der Untersuchungserkenntnisse auf die Erwartungen von Kunden, die ih-
ren Wohn- oder Geschäftssitz im Ausland haben, ist fraglich. Interkulturelle Unterschiede 
der vertrauensorientierten Kundenerwartungen von ausländischen Kunden sind in Deutsch-
land nicht berücksichtig worden. Insofern hat keine vergleichende Betrachtung der in- und 
ausländischen Kundenerwartungen und der mit ihnen verbundenen Werte der Vertrauens-
entwicklung stattgefunden. Aufgrund der begrenzten Feldzeit dieser Untersuchung ist keine 
langfristige Prognose der Vertrauenserwartungen von Versicherungskunden im In- und Aus-
land möglich; denn die Kundenerwartungen können sich wegen der politischen und digitalen 
Entwicklung auf den nationalen und internationalen Finanzdienstleistungsmärkten anderen 
Vertrauenskriterien im Zeitablauf zuwenden. 
Hinsichtlich des von Versicherungstretern gezeigten Verhaltens im direkten Gespräch ist es 
fraglich, ob und inwiefern eine Übertragung der Ergebnisse auf Erstversicherer im In- und 
Ausland, die Versicherungsmakler oder andere Versicherungsvermittler für die persönliche 
Kundenakquise und Kundenbindung einsetzen, möglich ist. In diesem Kontext ist eine empi-
rische Untersuchung unberücksichtigt geblieben, welches Verhalten Versicherungsvertreter 
im direkten Gespräch zeigen, um das Kundenvertrauen zu erhalten. Insofern werden wegen 
des noch zu entdeckenden Vertrauensverhaltens der Versicherungsvertreter, das neue, an-
dere Kundenerwartungen wecken kann, weitere Vertrauenserwartungen der Kunden für die 
Zukunft vermutet. 
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Schließlich sind die Konsequenzen und Interdependenzen zwischen den entdeckten latenten 
Variablen nicht untersucht worden, so dass zu diesen und den vorgenannten Punkten weite-
rer Forschungsbedarf auf der Basis von regelmäßigen und großen Stichproben besteht. 
Angesichts der vorliegenden zentralen Erkenntnisse und den mit ihnen verbundenen Limita-
tionen lassen sich Implikationen für Forschung und Praxis formulieren. 
 
5.5.3. Implikationen für Forschung und Praxis 
Die vorliegende Arbeit leistet als erste Implikation für die Forschung einen hohen Erkenntnis-
beitrag zum inhaltlichen Verständnis von interpersonalem Vertrauen in der Face-to-Face-In-
teraktion im Versicherungsvertrieb. Die Relevanz für die Versicherungsbetriebslehre stützt 
sich auf den Beitrag zum geringen empirischen Forschungsstand zu diesem Thema. Die Ent-
wicklung einer versicherungsspezifischen Definition des untersuchten Konstrukts ist auf der 
Basis einer differenzierten Aufarbeitung der existierenden Vertrauensdefinitionen sowie ei-
ner umfangreichen Literatur- und empirischen Analyse zum interpersonalen Vertrauen und 
den mit ihm verbundenen Kundenerwartungen vorgenommen worden. Unter Berücksichti-
gung wissenschaftlicher Methoden wird schließlich empirisch belegt, welches Vertrauen bil-
dende Verhalten Kunden von Versicherungsvertretern erwarten und damit eine branchen-
spezifische Definition des Vertrauensbegriffs ermöglicht: 
Interpersonales Vertrauen besteht aus der Erwartung eines Versicherungskunden, dass sich 
ihm gegenüber ein Versicherungsvertreter in der Face-to-Face-Interaktion sowohl loyal, em-
pathisch und sympathisch als auch Orientierung gebend, lösungs- und nutzenorientiert sowie 
ritualbasiert verhält. 
Dieser definitorische Ansatz kann sowohl der Versicherungsbetriebslehre als auch weiteren 
Forschungsvorhaben, die sich auf ein branchenspezifisches Vertrauensverständnis fokussie-
ren, eine Orientierung bieten. Weiterhin gehen von dieser Definition Impulse für angrenzen-
de Forschungsgebiete aus, die zu einer interdisziplinären Forschung des interpersonalen Ver-
trauens im Versicherungsvertrieb anregen. 
Die zweite Implikation für die Forschung liegt in der Operationalisierung des Konstrukts res-
pektive im ermittelten Messmodell. Auf Basis der Konzeptualisierung der großen Stichprobe 
sind 54 Indikatoren ermittelt worden, die sieben Faktoren zugeordnet werden, d. h. von 
Kunden erwartetes loyales, Nutzen vermittelndes, empathisches, Orientierung gebendes, ri-
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tualbasiertes, lösungsorientiertes und Sympathie erzeugendes Verhalten der Versicherungs-
vertreter. Für die Versicherungsbetriebslehre wird in enger Anknüpfung an das untersuchte 
Thema Forschungsbedarf mit regelmäßigen und großen Stichproben gesehen, der sich zum 
einen auf die Frage fokussiert, welches Vertrauen bildende Verhalten Kunden von Versiche-
rungsvertretern in der Zukunft in Deutschland und anderen europäischen Ländern erwarten. 
Insofern ist eine international angelegte Forschung interessant, die kulturell bedingte Unter-
schiede sowohl hinsichtlich der Bedeutung des Vertrauens bei der Auswahl des Versiche-
rungsvermittlers als auch hinsichtlich der mit ihr verbundenen Erfahrungen, Einstellungen 
und Erwartungen für den Vertrauensaufbau entdeckt. Vor diesem Hintergrund werden in-
nerhalb verschiedener Länder und Kulturen, aber auch länder- bzw. kulturübergreifende Dif-
ferenzen in der Entwicklung des interpersonalen Vertrauens für möglich gehalten. Eine Un-
terscheidung der Kundenerwartungen nach Privat- und Firmenkunden der Erstversicherer 
bezüglich der identifizierten Vertrauen bildenden Faktoren bietet sich für weitere differen-
zierte Forschungen an. Überdies werden Untersuchungen empfohlen, die sich mit der Frage 
beschäftigen, welches Vertrauen bildende Verhalten Kunden von anderen Versicherungsver-
mittlern erwarten, d. h. von Versicherungsmaklern oder Angehörigen der Versicherungs-
strukturvertriebe, um die Ergebnisse miteinander zu vergleichen. Daneben werden For-
schungsaktivitäten als sinnvoll angesehen, wenn in Deutschland die unterschiedlichen perso-
nenbezogenen Versicherungsvertriebe mit ihrem vertrauensorientierten Verhalten in Face-
to-Face-Interaktionen beleuchtet werden, um ihre Aktivitäten zur Gewinnung des Kunden-
vertrauens einer vergleichenden Betrachtung zu unterziehen. 
Die dritte Implikation besteht darin, dass die vorliegende Arbeit neben ihrem theoretischen 
und empirischen Erkenntnissen zahlreiche Ansatzpunkte zur Gewinnung und Stärkung des 
Kundenvertrauens für die Versicherungspraxis bietet. Dies gilt sowohl für die Auswahl der 
selbstständigen Versicherungsvertreter als auch für ihre vertrauenorientierte Potenzialent-
wicklung, um die Fähigkeit und Bereitschaft zu trainieren, die latenten und manifesten Vari-
ablen des interpersonalen Vertrauens im direkten Umgang mit Kunden anzuwenden. Über-
dies sind für das Management des Versicherungsvertriebs neue Chancen des Cross- und Up-
Sellings nicht auszuschließen, wenn sich das Beratungs- und Verkaufsverhalten der Versiche-
rungsvertreter an die Vertrauenserwartungen der Kunden in der Face-to-Face-Interaktion 
anpasst. Denn im Training kann die Beschäftigung mit dem Thema Vertrauen zu einer Selbst-
reflexion der Versicherungsvertreter und damit zu einer höheren Sensibilisierung und zu ei-
nem besseren Verständnis für die Vertrauenserwartungen der Kunden führen. Ein Vertrau-
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enstraining, das die Erkenntnisse dieser Arbeit berücksichtigt, ermöglicht dem einzelnen Ver-
sicherungsvertreter zum einen mehr Möglichkeiten, das Kundenvertrauen zu erhalten. Zum 
anderen trägt er auf diese Weise dazu bei, das Reputationsvertrauens der Versicherungs-
branche zu steigern. 
Im Schlusskapitel werden die wesentlichen Ergebnisse respektive Erkenntnisse dieser Arbeit 
zusammengefasst. 
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6. Zusammenfassung 
Dieses Kapitel enthält die zentralen literaturbasierten Erkenntnisse und empirischen Ergeb-
nisse des Untersuchungsgegenstandes, mit dem der innovative Inhalt und damit der Mehr-
wert dieser Arbeit skizziert wird. 
Dass das interpersonale Vertrauen in der Face-to-Face-Interaktion eine Bedeutung hat, gilt 
als unbestritten. Einerseits erfreut sich der Begriff Vertrauen in der deutschen Versiche-
rungspraxis großer Beliebtheit. Andererseits wird gerade die Kunden-Versicherungsvertre-
ter-Beziehung von negativen Berichten über das Verkaufs- und Beratungsverhalten der Ver-
sicherungsvermittler geprägt. Da sich die Literatur nur geringfügig mit dem Aufbau von Ver-
trauen zwischen Kunden und Versicherungsvertretern in Deutschland beschäftigt hat, liegt 
ein unbefriedigender Stand an theoretisch fundierten empirischen Untersuchungen vor. Es 
liegen keine wissenschaftliche Untersuchungen vor, die die Vertrauenserwartungen der Kun-
den zum Verhalten der Versicherungsvertreter in direkten Gesprächen erfassen. Daher be-
steht das Ziel dieser Arbeit darin, den Forschungsgegenstand wissenschaftlich-theoretisch 
und empirisch zu durchdringen, um diese Forschungslücke mit Begrenzung auf den deut-
schen Versicherungsmarkt zu schließen. Hierzu werden im Hinblick auf das übergeordnete 
Ziel und den Subzielen dieser Arbeit mehrere aufeinander abgestimmte Forschungsfragen 
formuliert. Das heißt, die zentrale Forschungsfrage, welche Bedeutung Kundenerwartungen 
für das Vertrauen in Versicherungsvertreter in der Face-to-Face-Situation in Deutschland ha-
ben, bildet das Fundament für vier, hierauf aufbauende theoretischen Forschungsfragen, die 
das untersuchte Konstrukt konzeptualisieren: 
1.  Welche Bedeutung hat die Face-to-Face-Interaktion im deutschen Versicherungsvertrieb? 
2.  Welche grundlegenden vertrauensbildenden Aspekte sind im direkten Gespräch zu be-
achten? 
3.  Welche Vertrauenserwartungen haben Kunden an Versicherungsvertreter im direkten 
Gespräch? 
4.  Welches Vertrauensverhalten zeigen Versicherungsvertreter Kunden im direkten Ge-
spräch? 
Für die Operationalisierung des interpersonalen Vertrauens wird eine empirische For-
schungsfrage formuliert: Inwieweit werden Kundenerwartungen für das Vertrauen in Versi-
cherungsvertreter im direkten Gespräch berücksichtigt? 
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Zur Beantwortung der zentralen Forschungsfrage belegen die Untersuchungsergebnisse, 
dass die Vertrauenserwartungen der Versicherungskunden zum Verhalten der Versiche-
rungsvertreter im direkten Gespräch hoch sind, so dass dem Konstrukt eine allgemeine Da-
seinsberechtigung zugesprochen wird. Zu diesem Resultat haben die nachfolgenden Subfor-
schungsfragen beigetragen. 
Die erste theoretische Forschungsfrage wird mit der systematischen Aufarbeitung der Bedeu-
tung der Face-to-Face-Interkation im Versicherungsvertrieb beantwortet. Die Face-to-Face-
Interaktion im Versicherungsvertrieb ist ein wesentlicher Bestandteil der Kunden-Vertreter-
Beziehung. Die Initiativen zur Qualitätssicherung dieser Beziehung haben seit den jüngsten 
Bankenskandalen sowohl durch die Europäische Union als auch durch die Institutionen der 
deutschen Versicherungswirtschaft zugenommen. 
Um die zweite theoretische Forschungsfrage zu beantworten wird auf die vielfältigen Er-
kenntnisse der Verhaltens- und Wirtschaftswissenschaften verwiesen. Darüber hinaus gilt es 
einerseits, die Merkmale, Arten und Phasen des interpersonalen Vertrauens zu differenzie-
ren. Andererseits sind die versicherungsfremden und versicherungsspezifischen Definitions-
ansätze zu diesem Vertrauen zu unterscheiden. Schließlich sind in diesem Zusammenhang 
sowohl die branchenübergreifenden als auch versicherungsspezifischen Antezedenzien, Kon-
sequenzen und Interdependenzen des untersuchten Konstrukts zu berücksichtigen. 
Die dritte und vierte theoretische Forschungsfrage werden mit der dienstleistungs- und versi-
cherungsspezifischen Literatur beantwortet: Zunächst werden im Allgemeinen die Kundener-
wartungen an Dienstleister hinsichtlich Qualität, Niveau und Zufriedenheit mit der Dienst-
leistung aufgezeigt. Im Anschluss daran werden im Besonderen und zur Eröffnung der Dis-
kussion die Kundenerwartungen an die Fach- und Sozialkompetenz der Versicherungsvertre-
ter im direkten Gespräch genannt. Um die Diskussion abzuschließen, wird als Reaktion auf 
diese Kundenerwartungen die von Versicherungsvertretern gezeigte Fach- und Sozialkompe-
tenz in der Face-to-Face-Interaktion präsentiert. 
Zur Operationalisierung des Konstrukts respektive zur Beantwortung der empirischen For-
schungsfrage ist ein Mixed-Methods-Ansatz gewählt worden. Im Rahmen der qualitativen 
Voruntersuchung werden nach den Diskussionen mit einer Fokus- und Pretestgruppe der 
quantitativen Hauptuntersuchung 123 Indikatoren für eine Online-Umfrage zur Verfügung 
gestellt. Die Stichprobegröße n = 1312 wird zunächst deskriptiv analysiert, um einen Über-
blick über die Datenmenge zu gewinnen. In der Untersuchungsstufe A zeigt die deskriptive 
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Analyse der dreizehn Fragen zur erwarteten Fach- und Sozialkompetenz im Wesentlichen, 
dass es den Kunden sehr wichtig ist, welches Verhalten Versicherungsvertreter im direkten 
Gespräch zeigen, damit sie ihnen vertrauen können. Für die Entwicklung eines Messmodells 
zum interpersonalen Vertrauen kommt in der Untersuchungsstufen B die explorative Fakto-
renanalyse, in der Untersuchungsstufe C die Reliabilitätsanalyse und in der Untersuchungs-
stufe D die konfirmatorische Faktorenanalyse zum Zuge. Im Ergebnis wird ein angenomme-
nes Messmodell des untersuchten Konstrukts bestätigt, das aus sieben reliablen und validen 
latenten Variablen besteht, auf die 54 manifeste Variablen laden. Das heißt in der Interpre-
tation dieser Faktoren und versicherungsspezifischen Definition des interpersonalen Ver-
trauens, dass Kunden von Versicherungsvertretern in der Face-to-Face-Interaktion ein loya-
les, Nutzen vermittelndes, empathisches, Orientierung gebendes, ritualbasiertes, lösungsori-
entiertes und Sympathie erzeugendes Verhalten erwarten, damit sie ihnen vertrauen. 
Der innovative Inhalt dieser Arbeit bezieht sich auf die Beantwortung der zentralen Frage-
stellung. Den Vertrauenserwartungen der Kunden zum Verhalten der Versicherungsvertreter 
kann aufgrund der theoretischen Erkenntnisse und empirischen Ergebnisse eine Daseinsbe-
rechtigung ausgesprochen werden. Dies hat die versicherungsspezifische Literatur bisher 
nicht geleistet. Dieser Mehrwert wird in dieser Arbeit zum einen durch die systematische Be-
arbeitung der Face-to-Face-Interaktion im Versicherungsvertrieb deutlich. Zum anderen wird 
mit den erarbeiteten Grundlagen zum interpersonalen Vertrauen im direkten Gespräch eine 
interdisziplinäre theoretische und definitorische Sicht auf die Vielfalt der Vertrauensfacetten 
geliefert. Eine solche komprimierte und differenzierte Sicht auf das interpersonale Vertrauen 
fehlt der Vertrauensliteratur. Ferner wird der innovative Inhalt dieser Arbeit in der verglei-
chenden Betrachtung zwischen den Vertrauenserwartungen der Kunden und dem Vertrau-
ensverhalten der Versicherungsvertreter gesehen. Es kann festgestellt werden, dass in der 
Literatur bisher keine Unterschiede und Gemeinsamkeiten in dieser Weise diskutiert worden 
sind. Darüber hinaus besteht der Neuigkeitswert dieser Arbeit darin, dass in einer aufwändi-
gen qualitativen und quantitativen Analyse einer großen Stichprobe ein versicherungsspezifi-
sches reliables und valides Messmodell zum interpersonalen Vertrauen aus Kundensicht mit 
sieben latenten und 54 manifesten Variablen entwickelt und angenommen worden ist. 
Schließlich wird von diesem Modell als Mehrwert für diese Arbeit eine versicherungsspezifi-
sche Definition zum interpersonalen Vertrauen abgeleitet. 
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Anhang 1: Interpersonales Vertrauen in unspezifischen Face-to-Face-Interaktionen 
 
Folgende Tabelle1445 präsentiert einen nach Autorennamen verdichteten Überblick ausge-
wählter branchenübergreifender empirischer Beiträge zum interpersonalen Vertrauen in der 
Verkäufer-Käufer-Beziehung. 
Autoren 
(Jahr) 
Relevanter  
Untersuchungsinhalt 
Theorien/  
Erkenntnisse der 
Literatur 
Empirische Basis Ausgewählte wesentliche 
Ergebnisse/Erkenntnisse Datenerhebung Analyse- 
Methode 
Andaleeb 
(1995) 
Rolle des Vertrauens 
in abhängigen Bezie-
hungen zwischen 
Käufer und Verkäufer  
Austauschtheorie, 
Erkenntnisse der 
Psychologie, des 
Marketings, Mana-
gements 
auswertbare 
Fragebögen 
von 120 BWL-
Studenten und 
72 Füh-
rungskräfte aus 
Vertrieb oder 
Einkauf 
2x2 Mat-
rix: Ver-
trauen 
und Ab-
hängig-
keit, F-
Test 
Vertrauen hat bei der Er-
klärung von Kooperati-
onsabsichten und in der 
Ausübung von Kontrollen 
eine wichtige Rolle; Ver-
trauen hat einen starken 
Einfluss in der Käufer-Ver-
käufer-Beziehung 
endruwe Arbeitspartnerschaf-
ten zwischen Herstel-
lern und Vertriebs-
unternehmen 
Erkenntnisse des 
Marketings und der 
Sozialpsychologie  
 
auswertbare 
Fragebögen 
von 488 Mana-
gern des Groß-
handels und 
der Hersteller 
Chi2-Test, 
Korrelati-
onsanaly-
se 
aus Vertriebsunterneh-
mens-Sicht hat Koopera-
tion eine positive Auswir-
kung auf Vertrauen; aus 
Hersteller-Sicht hat Kom-
munikation und Koopera-
tion eine positive Auswir-
kung auf Vertrauen 
Anderson; 
Weitz 
(1989)  
Bestimmungsfaktoren 
für den Aufbau lang-
fristiger Beziehungen 
von Dyaden 
Erkenntnisse des 
Marketings und der 
Sozialpsychologie  
auswertbare 
Fragebögen 
von 95 Mitglie-
dern der ERA  
Korrelati-
onsanaly-
se 
Vertrauen hat einen gro-
ßen positiven Einfluss auf 
Fortsetzung; Vertrauen 
wird beeinflusst von: 
Kommunikation; Alter der 
Beziehung; Unterstützung 
beim Verkauf; Zielkongru-
enz; Vertrauen hat einen 
negativen Einfluss auf ne-
gativen Ruf und Ungleich-
gewicht der Macht 
Butler 
(1991) 
Verständnis und Mes-
sung von Vertrauens-
bedingungen  
Erkenntnisse des Ma-
nagements, der Psy-
chologie, Sozialpsy-
chologie 
auswertbare 
Interviews von 
84 Managern 
und 2 Vorstu-
dien  
mit 1531 BWL-
Studenten 
Korrelati-
onsanaly-
se 
10 Bedingungen für Ver-
trauen: Verfügbarkeit, 
Kompetenz, Konsistenz,  
Diskretion, Fairness, Inte-
grität, Loyalität, Offen-
heit, Erfüllung von Ver-
sprechen und Aufnahme-
fähigkeit 
Celuch et 
al. 
(2011)  
die Rolle des Vertrau-
ens im Konfliktma-
nagement zwischen 
Käufer und Verkäufer 
Relationship Theorie, 
Attributionstheorie, 
Erkenntnisse des 
Marketings 
auswertbare 
Fragebögen 
von 97 Unter-
nehmen 
Faktoren-
analyse, 
Regressi-
onsanaly-
se, Korre-
lations-
analyse 
Vertrauen spielt eine be-
deutende Rolle für die 
Konfliktlösung bei Schuld-
zuweisungen zwischen 
Käufer und Verkäufer 
 
 
 
 
 
 
1445Quelle: eigene Darstellung. 
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Fortsetzung: Interpersonales Vertrauen in unspezifischen Face-to-Face-Interaktionen 
Autoren 
(Jahr) 
Relevanter  
Untersuchungsinhalt 
Theorien/  
Erkenntnisse der 
Literatur 
Empirische Basis Ausgewählte wesentliche  
Ergebnisse/Erkenntnisse Datenerhebung Analyse- 
Methode 
Doney;  
Cannon 
(1997)  
zum Wesen des Ver-
trauens in Käufer-
Verkäufer-Beziehun-
gen 
Erkenntnisse der So-
zialpsychologie, So-
ziologie und Ökono-
mie  
 
auswertbare 
Fragebögen 
von 209 Mit-
gliedern der 
National Asso-
ciation of Pur-
chasing Ma-
nagement 
Chi2-Test, 
Faktoren-
analyse, 
Regressio-
nsanalyse  
Vertrauen in den Verkäu-
fer hat positive Wirkung 
auf das Vertrauen der Lie-
feranten; Sachkenntnis, 
Sympathie, Ähnlichkeit 
und geschäftlicher Kon-
takt haben einen positi-
ven Effekt auf das Ver-
trauen in den Verkäufer; 
das Vertrauen der Liefe-
ranten beeinflusst positiv 
das Vertrauen in den Ver-
käufer 
Ganesan 
(1994) 
Determinanten lang-
fristiger Orientierung 
in Käufer-Verkäufer-
Beziehungen 
Erkenntnisse des 
Marketings und der 
Sozialpsychologie 
auswertbare 
Fragebögen 
von 124 Einzel-
händlern (Käu-
fern) und 52 
Lieferantenver-
käufern 
Regressio-
nsanalyse, 
Korrelati-
onsanaly-
se 
Einzelhändler und Händ-
ler, die die besonderen 
Investitionen ihres Ver-
triebspartners wahrneh-
men, halten ihre Ver-
triebspartner für vertrau-
enswürdig 
Ganesan; 
Hess 
(1997) 
Vertrauensdimensio-
nen und -ebenen mit 
ihren Auswirkungen 
auf Commitment in 
Beziehungen 
Erkenntnisse der So-
zialpsychologie, So-
ziologie und Ökono-
mie 
auswertbare 
Fragebögen 
von 124 Einzel-
handelskäufern 
Faktoren-
analyse, 
Regressi-
onsanaly-
se 
Einzelhandelskäufer ha-
ben bezüglich des Com-
mitments zu einem Ver-
triebsmitarbeiter ein stär-
keres interpersonales als 
ein organisationales Ver-
trauen  
Garbarino; 
Johnson  
(1999) 
unterschiedliche Rol-
len von Zufriedenheit, 
Vertrauen und Com-
mitment in Kunden-
beziehungen 
Erkenntnisse des 
Marketings  
 
auswertbare 
Fragebögen 
von 401 Kun-
den einer Thea-
tergesellschaft 
Faktoren-
analyse 
für dauerhafte Kunden 
mit einem Theaterabon-
nement gilt: alle Einfluss-
faktoren und Auswirkun-
gen von Vertrauen sind 
signifikant, außer die Ein-
stellung zur Einrichtung 
des Theaters hat keinen 
Einfluss auf Vertrauen 
Hawes et 
al. 
(1989) 
Wahrnehmung des 
Vertrauens von Käu-
fern und Verkäufern 
Erkenntnisse der So-
zialpsychologie, So-
ziologie und des Mar-
ketings 
auswertbare 
Fragebögen 
von 193 Ver-
kaufsmit-
arbeitern der 
MANA und 173 
Personen der 
NAPM 
Regressi-
onsanaly-
se 
Vertrauen in den Verkäu-
fer nimmt zu, wenn er 
sympathisch, kompetent, 
zuverlässig, kundenorien-
tiert und ehrlich ist  
 
Jap et al. 
(1999) 
Beziehungsqualität 
und Käufer-Verkäu-
fer-Interaktion in Dis-
tributionskanälen 
Erkenntnisse der Psy-
chologie, Sozialpsy-
chologie, Soziologie 
und des Marketings 
auswertbares 
Interview mit 
einem der fünf 
größten Le-
bensmittel-
händlern der 
USA 
Rangkor-
relations-
koeffi-
zient-Ana-
lyse  
hoch qualitative Bezie-
hungen zeigen oft einen 
hohen Grad an Vertrauen 
und geringes opportunis-
tischen Verhalten an; be-
zogen auf Vertrauen sind 
in diesen Beziehungen 
mehr Freundlichkeit und 
Rücksicht, weniger Fra-
gen und Uneinigkeit zu 
finden 
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Fortsetzung: Interpersonales Vertrauen in unspezifischen Face-to-Face-Interaktionen 
Autoren 
(Jahr) 
Relevanter  
Untersuchungsinhalt 
Theorien/  
Erkenntnisse 
der Literatur 
Empirische Basis Ausgewählte wesentliche  
Ergebnisse/Erkenntnisse 
Datenerhebung Analyse- 
Methode 
Jingjun et 
al. 
(2016) 
Drei auf Vertrauen 
basierende Überzeu-
gungen zur Zufrie-
denheit und zum 
Kaufverhalten im 
Verkäufer-Käufer-
Kontext 
Erkenntnisse aus 
Psychologie, Sozial-
psychologie, Infor-
mationssystemen 
und des Marketings 
auswertbare 
Rollenspiele 
von 170 Stu-
denten, die un-
terschiedliche 
Interaktionsme-
dien genutzt 
haben 
Korrelati-
onsanaly-
se, multip-
le Regres-
sionsana-
lyse, PLS-
Analyse 
Kompetenz hat einen hö-
heren Einfluss auf das 
Kaufverhalten als Wohl-
wollen und Integrität; 
Wohlwollen beinflusst die 
Zufriedenheit des Käufers 
höher als die Kompetenz 
des Verkäufers 
Kennedy et 
al. 
(2001) 
Kundenvertrauen in 
den Verkäufer und 
Hersteller 
Erkenntnisse aus So-
zialpsychologie und 
des Marketings 
auswertbare 
Fragebögen von 
786 neuen 
Autokäufern 
Chi2-Test, 
t-Test 
Kundenvertrauen in den 
Verkäufer hängt nicht nur 
von der allgemeinen Ten-
denz zu vertrauen, son-
dern auch von folgenden 
Faktoren ab: Kompetenz, 
Verkaufsverhalten und 
Servicequalität des Ver-
käufers 
McAllister 
(1995) 
auf Affekte und Kog-
nition basierendes 
Vertrauen als Grund-
lage für interpersona-
le Kooperation in 
Organisationen 
Erkenntnisse aus So-
zialpsychologie und 
Soziologie 
auswertbare 
Fragebögen von 
175 Mitgliedern 
der Executive  
Master’s of 
Business Admi-
nistration 
Chi2-Test, 
Regressi-
onsanaly-
se, Korre-
lations-
analyse 
kognitives Vertrauen be-
einflusst affektives Ver-
trauen sehr positiv;  
häufige Interaktionen und 
ein hilfsbereiter Partner 
in der Gemeinschaft be-
einflussen jeweils affekti-
ves Vertrauen positiv 
Moorman 
et al. 
(1992) 
Vertrauensdynamik 
innerhalb und zwi-
schen der Beziehung 
von Anbietern und 
Nutzern der Markt-
forschung 
Erkenntnisse der So-
zialwissenschaften 
auswertbare 
Fragebögen von 
779 Marketing-
Managern, 
-Forschern und 
Managern 
anderer Berei-
che 
Fak-
torenana-
lyse, 
Regressi-
onsanaly-
se 
Nutzervertrauen in den 
Forscher beeinflusst signi-
fikant die Qualität der In-
teraktion; Interaktions-
qualität und Einbindung 
des Forschers sind indi-
rekte Effekte der Ver-
trauenswirkung, so dass 
Vertrauen als ein aus-
schlaggebender Faktor 
für Beziehungsprozesse 
verstanden wird 
Moorman, 
et al. 
(1993) 
Vertrauensfaktoren 
in Marktforschungs-
Beziehungen 
Erkenntnisse der So-
zialwissenschaften, 
Sozialpsychologie 
und des Marketings 
auswertbare 
Fragebögen von 
779 Marketing-
Managern, 
-Forschern und 
Managern 
anderer Berei-
che 
Faktoren-
analyse, 
Korrelati-
onsanaly-
se 
Vertrauen ist eher eine 
Funktion interpersonaler 
als individueller Faktoren; 
neben Sachkenntnis, Be-
reitschaft zur Unsicher-
heitsreduktion, Aufrich-
tigkeit, Taktgefühl, Recht-
zeitigkeit und Vertraulich-
keit ist es vor allem Inte-
grität als interpersonale 
Forschereigenschaft, die 
Vertrauen signifikant be-
einflusst 
Morgan; 
Hunt 
(1994) 
Commitment-Ver-
trauen-Theorie im 
Beziehungsmarketing 
Commitment-Ver-
trauen-Theorie, Er-
kenntnisse des Mar-
ketings und der So-
zialwissenschaften 
auswertbare 
Interviews von 
9 Leitern unab-
hängiger Rei-
fen-
einzelhändler 
Korrelati-
onsanaly-
se  
 
Einflussfaktoren des Ver-
trauens sind Kommunika-
tion, opportunistisches 
Verhalten und geteilte 
Werte 
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Fortsetzung: Interpersonales Vertrauen in unspezifischen Face-to-Face-Interaktionen 
Autoren 
(Jahr) 
Relevanter  
Untersuchungsinhalt 
Theorien/  
Erkenntnisse 
der Literatur 
Empirische Basis Ausgewählte wesentliche  
Ergebnisse/Erkenntnisse 
Datenerhebung Analyse- 
Methode 
Noote-
boom et 
al. 
(1997) 
Auswirkungen des 
Vertrauens und Steu-
erung von relationa-
len Risiken 
Erkenntnisse der So-
zialpsychologie, So-
ziologie und Ökono-
mie 
auswertbare 
Fragebögen von 
10 Anbietern 
elektrischer/ 
elektronischer 
Bauteile 
Faktoren-
analyse, 
Regres-
sionsana-
lyse 
Vertrauen, induziert 
durch Institutionalisie-
rung und Habitualisie-
rung, hat einen negativen 
Einfluss auf das Risiko in 
Form der Wahrscheinlich-
keit eines empfundenen 
Verlusts 
Ramsey; 
Sohi 
(1997) 
Einfluss des vom Kun-
den wahrgenomme-
nen Hörverhaltens 
des Verkäufers auf 
das Ergebnis ihrer 
Beziehung 
Erkenntnisse des 
Marketings 
auswertbare 
Fragebögen von 
173 neuen 
Autokäufern 
Chi2-Test, 
t-Test 
das vom Kunden wahrge-
nommene Hörverhalten 
des Verkäufers und sein 
Vertrauen in den Verkäu-
fer hat einen positiven 
Bezug zur Zufriedenheit 
und zur voraussichtlichen 
Interaktion mit dem 
Verkäufer 
Schurr; 
Ozanne 
(1985) 
Einflüsse in Aus-
tauschprozessen: 
Vorurteile des Käu-
fers zur Vertrauens-
würdigkeit und Ver-
handlungszähigkeit 
von Verkäufern 
Austauschtheorie, 
Erkenntnisse der 
Sozialpsychologie 
und des Marketings 
computerba-
siertes Ver-
handlungsspiel 
mit 103 MBA-
Studenten 
2x2 Mat-
rix: Ver-
trauen 
und Zä-
higkeit, t-
Test, F-
Test 
ein Käufer, der den Ver-
käufer für vertrauenswür-
dig hält, neigt eher zu ei-
nem integrativen als zu 
einem distributivem Ver-
halten; ein Käufer, der 
den Verkäufer für einen 
zähen Verhandlungspart-
ner hält und ihm zugleich 
vertraut, neigt eher zu ei-
nem integrativen und we-
niger zu einem distribu-
tiven Verhalten 
Sirdesh-
mukh et al. 
(2002) 
Kundenvertrauen, 
Kundenwerte und 
Kundenloyalität in re-
lationalen Austausch-
beziehungen 
Herzbergs Zwei-Fak-
toren-Theorie, Er-
kenntnisse des Mar-
ketings und der So-
zialpsychologie 
auswertbare 
Fragebögen von 
264 Kunden der 
Kategorie Be-
kleidungs-
Einzelhandel 
und von 113 
Kunden der 
Kategorie Rei-
sen mit Flugge-
sellschaften 
Faktoren-
analyse, 
Chi2-Test, 
t-Test 
Konsumentenvertrauen 
entwickelt sich durch Mit-
arbeiter (Front Line Em-
ployee FLE) mit direktem 
Kundenkontakt sowie 
durch Management- Poli-
tik und -Praktiken (MPP); 
Vertrauen wird durch FLE 
und MPP von den Dimen-
sionen operationale Kom-
petenz, operationales 
Wohlwollen und Prob-
lemlösungsorientierung 
beeinflusst 
Smith 
(1998) 
Ähnlichkeit, Bezie-
hungsmanagement 
und Qualität in Ver-
käufer-Käufer-Be-
ziehungen 
soziale Austausch-
Theorie, Ähnlich-
keits-Attraktions-
Theorie, Erkenntnis-
se des Marketings 
und der Sozialpsy-
chologie 
auswertbare 
Fragebögen von 
128 Mitarbei-
tern der Purch-
asing Manage-
ment Associati-
on 
Chi2-Test, 
Regressi-
onsanaly-
se 
neben offener Kommuni-
kation des Verkäufers, 
Ähnlichkeit in Persönlich-
keit und Geschlecht zwi-
schen Käufer und Verkäu-
fer beeinflusst vor allem 
die Kompetenz des Ver-
käufers das Vertrauen des 
Käufers; dagegen haben 
Beziehungsdauer, Ähn-
lichkeit der Lebensphasen 
und Arbeitseinstellungen 
zwischen Käufer und Ver-
käufer keinen signifikan-
ten Einfluss auf das Ver-
trauen des Käufers 
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Fortsetzung: Interpersonales Vertrauen in unspezifischen Face-to-Face-Interaktionen 
Autoren 
(Jahr) 
Relevanter  
Untersuchungsinhalt 
Theorien/  
Erkenntnisse 
der Literatur 
Empirische Basis Ausgewählte wesentliche  
Ergebnisse/Erkenntnisse 
Datenerhebung Analyse- 
Methode 
Smith;  
Barclay 
(1997) 
Auswirkungen des or-
ganisationalen Ver-
trauens auf die Wirk-
samkeit von Bezie-
hungen der Ver-
triebspartner 
soziale Austausch-
Theorie, Erkenntnis-
se des strategischen 
Managements, 
Marketings 
auswertbare 
Fragebögen von 
105 Verkaufs-
mitarbeitern 
Chi2-Test, 
Korrelati-
onsanaly-
se 
umso größer die gegen-
seitig wahrgenommene 
Vertrauenswürdigkeit 
durch Charakter, Motive, 
Rollenkompetenz und Ur-
teil, desto größer die ge-
genseitige Zufriedenheit 
der Verkaufspartner 
Swan et al. 
(1988) 
Messung der Dimen-
sionen des Käuferver-
trauens in Industrie-
verkäufer  
Erkenntnisse der So-
ziologie und Psycho-
logie 
auswertbare 
Fragebögen von 
187 Probanden 
einer Purcha-
sing Association 
Faktoren-
analyse, 
Korrelati-
onsanaly-
se, Re-
gressions-
analyse 
die Beurteilung des Ver-
trauens erfolgt durch 
Kompetenz, Verantwor-
tung, Zuverlässigkeit, 
Sympathie und Ehrlichkeit 
des Verkäufers 
Wood et 
al. 
(2008) 
Vertrauensbildung 
des Käufers in den 
Verkäufer beim ers-
ten Kennenlernen im 
Verkauf  
soziale Lerntheorie 
und Attributionsthe-
orie, Erkenntnisse 
des Marketings und 
der Sozialpsycholo-
gie 
auswertbare 
Fragebögen von 
58 Probanden 
aus Bürgern 
und Studenten 
bestehend  
2x2 Mat-
rix: Ver-
käufer- 
und Un-
terneh-
menshin-
weise, Re-
gressions-
analyse, 
Korrela-
tionsana-
lyse, t-
Test 
die vom Kunden einge-
schätzte Kompetenz des 
Verkäufers und seine em-
pfundene Sympathie zum 
Verkäufer wird positiv in 
Bezug zum wahrgenom-
menen Vertrauen des 
Verkäufers gesetzt  
Zaltman; 
Moorman 
(1988) 
Bedeutung des per-
sönlichen Vertrauens 
beim Forschen 
Erkenntnisse der So-
ziologie und Psycho-
logie 
auswertbare 
Interviews mit 
170 Probanden  
von verschiede-
nen Organisati-
onen  
unstruktu-
rierte 
Face-to-
face-Inter-
views und 
struktu-
rierte Te-
lefonin-
terviews 
Vertrauen in den For-
scher nimmt zu, wenn der 
Befragte wahrnimmt, 
dass der Forscher nur im 
Interesse der Organisati-
on handelt; ein weitge-
hend unabhängiges For-
schungsbudget fördert in-
direkt die Vertrauensbe-
ziehung zwischen For-
scher und Befragten; Ehr-
lichkeit und gegenseitiges 
Verständnis fördert das 
Vertrauen 
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Anhang 2: Interpersonales Vertrauen in versicherungsspezifischen Gesprächen 
 
Folgende Tabelle1446 präsentiert einen nach Autorennamen verdichteten Überblick über aus-
gewählte versicherungsspezifische empirische Beiträge zum interpersonalen Vertrauen in 
der -Beziehung zwischen Kunden und Finanzdienstleistungsakteuren. 
Autoren 
(Jahr) 
Relevanter 
Untersu-
chungsinhalt 
Theorien/ 
Erkenntnisse 
der Literatur 
Empirische Basis Ausgewählte wesentliche  
Ergebnisse/Erkenntnisse Datenerhebung Analyse- 
Methode 
Beloucif et 
al. (2004)  
eine Einschät-
zung zur Quali-
tät und Dauer 
der Versiche-
rungsmakler-
Kunden-Bezie-
hungen 
Relationship- 
Marketing- 
Theorie 
auswertbare 
Fragebögen von 
118 Geschäfts-
kunden von Versi-
cherungsmaklern 
Regressi-
onsanaly-
se, Korre-
lations-
analye 
Vertrauen der Kunden ist positiv 
mit der Beziehungsqualität zum 
Versicherungsmakler verbunden; 
Vertrauen dominiert in den frühen 
Stadien dieser Geschäftsbeziehung 
Chen;  
Mau 
(2009)  
Bedeutung des 
ethischen Ver-
kaufs-
verhaltens mit 
Bezug zur 
Kundenloyalität 
in der Lebens-
versicherungs-
branche 
soziale Aus-
tausch-Theo-
rie 
auswertbare 
Fragebögen von 
215 Lebensversi-
cherungskunden 
Chi2-Test ethisches Verkaufsverhalten der 
Verkäufer hat eine positive Wir-
kung auf das Kundenvertrauen; 
wenn der Kunde ein hohes Niveau 
ethischen Verkaufsverhaltens 
wahrnimmt, dann wird der Kunde 
ein höheres Vertrauen in den Ver-
käufer haben 
Crosby et 
al. 
(1990)  
interpersonaler 
Einfluss in der 
Beziehungs-
qualität im 
Dienst-
leistungsge-
schäft aus Kun-
densicht  
Relationship 
quality mo-
del, soziale 
Penetrations-
theorie, 
Erkenntnisse 
des Marke-
tings und der 
Sozialpsycho-
logie 
auswertbare Fra-
gebögen von 151 
Lebensversiche-
rungskunden 
Faktorana-
lyse, Ma-
ximum-
Likeli-
hood-Me-
thode 
zukünftige Verkaufserfolge hängen 
vom Vertrauen des Kunden in den 
Versicherungsverkäufer ab; Ähn-
lichkeit hat einen Einfluss auf Ef-
fektivität des Versicherungsver-
kaufs; Sachkenntnis hat einen Ein-
fluss auf Beziehungsqualität zum 
Kunden; Sachkenntnis hat einen 
Einfluss auf Effektivität des Versi-
cherungsverkaufs; relationales Ver-
kaufsverhalten des Versicherungs-
verkäufers hat einen Einfluss auf 
Beziehungsqualität zum Kunden; 
Beziehungsqualität hat einen Ein-
fluss auf Erwartung des Kunden auf 
zukünftige Interaktionen 
Ennew et 
al. 
(2011) 
Vertrauen in 
Finanzdienst-
leistungen im 
Vereinigten Kö-
nigreich 
Erkenntnisse 
des Marke-
tings und der 
Finanzdienst-
leistungen 
auswertbare Tele-
foninterviews von 
1500 Finanz-
dienstleistungs-
kunden 
Faktorana-
lyse, Kova-
rianzstruk-
turanalyse 
Einflussfaktoren des Kundenver-
trauens sind kognitives und affekti-
ves Vertrauen, Vertrauenswürdig-
keit, Integrität und Konsistenz, 
Fachkompetenz, Kommunikation, 
Wohlwollen und gemeinsame 
Werte; Kunden haben mehr kogni-
tives als affektives Vertrauen in Fi-
nanzdienstleistungsinstitutionen 
(FSI); von Kunden werden gemein-
same Werte und Interessen sowie 
Wohlwollen als Einflussfaktoren 
des Vertrauens im Kontakt mit ei-
nem Makler höher bewertet als im 
Kontakt mit anderen FSI 
 
 
1446Quelle: eigene Darstellung. 
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Fortsetzung: Interpersonales Vertrauen in versicherungsspezifischen Gesprächen 
Autoren 
(Jahr) 
Relevanter 
Untersu-
chungsinhalt 
Theorien/ 
Erkenntnisse 
der Literatur 
Empirische Basis Ausgewählte wesentliche  
Ergebnisse/Erkenntnisse Datenerhebung Analyse- 
Methode 
Haery et 
al. 
(2014) 
Untersuchung 
der Beziehung 
zwischen dem 
Ruf eines Ver-
sicherungsun-
ternehmens 
und dem Kun-
denverhalten 
unter Beach-
tung des Kun-
denvertrauens 
Erkenntnisse 
des Marke-
tings und der 
Psychologie 
auswertbare Fra-
gebögen von 230 
Versicherungs-
kunden 
Pearson 
Chi2-Test, 
Kovarianz-
struktur-
analyse 
Kundenvertrauen hat einen positi-
ven und signifikanten Einfluss auf 
den Kauf von Versicherungsproduk-
ten 
Panda 
(2013) 
Auswirkungen 
der Servicequa-
lität und Cha-
raktereigen-
schaften des 
Verkäufers auf 
das Kundenver-
trauen  
Erkenntnisse 
des Marke-
tings und der 
Psychologie 
auswertbare Fra-
gebögen von 663 
Lebensversiche-
rungskunden 
Faktorana-
lyse, Chi2-
Test 
Servicequalität, d. h. Zuverlässig-
keit, Greifbarkeit, Sicherheit, Empa-
thie, Reaktionsverhalten und Ver-
käufereigenschaften, d. h. Kompe-
tenz, Sympathie, Ähnlichkeit, Ver-
kaufseinfluss und Kontakthäufig-
keit, haben einen positiven Einfluss 
auf das Kundenvertrauen 
Pezhman 
et al. 
(2013) 
Analyse des 
Einflusses ethi-
schen Ver-
kaufsverhal-
tens auf die 
Kundenloyalität 
durch Kunden-
zufriedenheit 
und Vertrauen 
in den Versi-
cherer 
Erkenntnisse 
des Marke-
tings und des 
Manage-
ments 
auswertbare Fra-
gebögen von 342 
Versicherungs-
kunden 
Chi2-Test, 
Regressi-
onsanaly-
se 
ethisches Verkaufsverhalten des 
Versicherungsverkäufers und Kun-
denzufriedenheit haben jeweils ei-
nen positiven Einfluss auf das Kun-
denvertrauen in den Versicherungs-
verkäufer 
Rajaobe-
lina; Ber-
geron 
(2009) 
Antezedenzien 
und Konse-
quenzen der 
Käufer-Verkäu-
fer-Beziehung 
in der Finanz-
dienstleistungs-
branche 
Erkenntnisse 
des Marke-
tings und der 
Finanzdienst-
leistungen 
auswertbare 
Fragebögen von 
414 Finanzbera-
tern und 772 
Finanzdienstleis-
tungskunden 
Faktorana-
lyse, Chi2-
Test, Kor-
rela-
tionsana-
lyse 
Kundenorientierung und Kompe-
tenz des Finanzberaters hat einen 
positiven Einfluss auf die Beziehung 
zwischen Käufer und Verkäufer und 
damit auf das Kundenvertrauen 
Schmitz 
(2007) 
Einflussnahme 
der Einstellun-
gen und des 
Verhaltens von 
Versicherungs-
vertretern auf 
die Zufrieden-
heit von Versi-
cherungskun-
den 
Erkenntnisse 
des Marke-
tings, der 
Psychologie 
und Finanz-
dienstleis-
tungen 
1. Befragung: aus-
wertbare Telefon-
interviews von 
129 Versiche-
rungsvertretern 
und 462 Versiche-
rungskunden; 2. 
Befragung nach 6 
Monaten: aus-
wertbare Telefon-
interviews von 
309 Kunden 
Faktorana-
lyse, Pfad-
analyse, 
Chi2- Test, 
t-Test 
vom Kunden wahrgenommenes 
Kontakt- und Betreuungsverhalten 
des Versicherungsvertreters ist ent-
scheidend für die Kundenzufrieden-
heit  
Straßer 
(2005) 
interne und 
externe Er-
folgsfaktoren 
von Ausschließ-
lichkeitsvertre-
tern 
Erkenntnisse 
des Marke-
tings und der 
Finanzdienst-
leistungen 
Auswertbare 
Fragebögen von 
45 Versicherungs-
vertretern und 
180 Kunden 
Regressi-
onsanaly-
se 
Interne Erfolgsfaktoren von Versi-
cherungsvertretern sind Charakte-
ristika, Kundenkontaktanzahl und 
Absatzförderung; externe Erfolgs-
faktoren sind Kundencharakteristi-
ka und Kundenbeziehungsqualität 
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Fortsetzung: Interpersonales Vertrauen in versicherungsspezifischen Gesprächen 
Autoren 
(Jahr) 
Relevanter 
Untersu-
chungsinhalt 
Theorien/ 
Erkenntnisse 
der Literatur 
Empirische Basis Ausgewählte wesentliche  
Ergebnisse/Erkenntnisse Datenerhebung Analyse- 
Methode 
Theron et 
al.  
(2011) 
Antezedenzien 
des Vertrauens 
in Business-to-
Business-Fi-
nanzdienstleis-
tungen 
Commit-
ment-Ver-
trauen-Theo-
rie, Erkennt-
nisse des 
Marketings 
und der Psy-
chologie 
auswertbare 
webbasierte Fra-
gebögen von 158 
Beziehungsmana-
gern der Business-
to-Business-
Finanz-
dienstleistungs-
branche und 400 
Telefoninterviews 
mit Finanzdienst-
leistungskunden 
Faktorana-
lyse, Re-
gressions-
analyse 
Kompetenz, Vertrauen und geteilte 
Werte sind signifikante Prädikato-
ren des Vertrauens bei Beziehungs-
managern; Zufriedenheit, Kommu-
nikation, Anpassung, Kompetenz 
und geteilte Werte sind signifikante 
Einflussfaktoren des Vertrauens bei 
Finanzdienstleistungskunden 
Trautinger 
(2015) 
Zufriedenheits-
faktoren im 
Versicherungs-
schadenfall 
Erkenntnisse 
des Marke-
tings und der 
Finanzdienst-
leistungen 
auswertbare 
Telefoninterviews 
von 370 Versiche-
rungskunden 
Chi2-Test, 
Regressi-
onsanaly-
se, Korre-
lations-
analyse 
eine schnelle Schadenregulierung 
und Zufriedenheit mit der Erstat-
tungshöhe haben wesentliche posi-
tive Auswirkungen auf die Gesamt-
zufriedenheit und damit auf das 
Vertrauen des Kunden 
Trumpfhel-
ler 
(2005) 
Kundenbin-
dung in der 
Versicherungs-
wirtschaft 
Erkenntnisse 
des Marke-
tings und der 
Finanzdienst-
leistungen 
auswertbare 
Datensätze von 
727 Befragungen 
Kovarianz-
struktura-
nalyse, 
Chi2-Test, 
Maximum-
Like-
lihood-
Methode  
Kundenvertrauen hat einen positi-
ven Einfluss auf die Kundenbindung 
sowie auf emotionales und kogniti-
ves Commitment des Kunden; die 
soziale Nähe des Außendienstver-
treters zum Kunden hat einen star-
ken positiven Einfluss auf das Kun-
denvertrauen  
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Anhang 3: Leitfaden zur Diskussion mit Fokusgruppe 
 
I. Begrüßung und Vorstellung  (geplant: 10 min.) 
Begrüßung   
• Vorstellung des Interviewers 
• Erklärung der Begriffe Fokusgruppe, Gruppendiskussion und ihre Regeln sowie der 
Diskussionsfragen 
• Erläuterung der grundsätzlichen Fragestellung: Welches Verhalten erwarten Sie von 
einem Versicherungsvertreter im direkten Gespräch, um ihm zu vertrauen? 
• Hinweis auf Anonymität, Datenschutz 
 
Vorstellung der Teilnehmer  
• Name und Alter 
• Beruf 
• Privat- oder Firmenkunde 
 
II. Diskussionsfragen  (geplant: 135 min.) 
• Welche positiven oder negativen Erlebnisse in Gesprächen mit Versicherungsvertretern 
haben Sie in Erinnerung? (Aufwärmfrage) 
• Wie soll ein Versicherungsvertreter das Gespräch aufbauen, damit Sie ihm vertrauen? 
Welcher Gesprächsaufbau würde dieses Vertrauen negativ beeinflussen? 
• Welches Fachwissen soll ein Versicherungsvertreter im Gespräch zeigen, damit Sie ihm 
vertrauen? Welche Gesprächsinhalte würden dieses Vertrauen negativ beeinflussen? 
• Welche Arbeitsmittel soll ein Versicherungsvertreter im Gespräch einsetzen, damit Sie 
ihm vertrauen? Welche Arbeitsmittel würden dieses Vertrauen negativ beeinflussen? 
• Welches Sozialverhalten soll ein Versicherungsvertreter im Gespräch zeigen, damit Sie 
ihm vertrauen? Welches Sozialverhalten würde dieses Vertrauen negativ beeinflussen? 
• Welches Kommunikationsverhalten soll ein Versicherungsvertreter im Gespräch zeigen, 
damit Sie ihm vertrauen? Welches Kommunikationsverhalten würde dieses Vertrauen 
negativ beeinflussen? 
III. Danksagung und Verabschiedung (geplant: 5 min.) 
 303 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
Anhang 4: Transkription der Diskussion mit Fokusgruppe 
 
Interviewer: Volker Eickenberg 
Teilnehmer 
(anonymisiert): 
Frauen: Frau E, Frau D, Frau G, Frau I, Frau P, Frau S 
Herren: Herr F, Herr M, Herr R, Herr S 
Einverständ-
niserklärung: 
alle Teilnehmer haben vor Beginn der Fokusgruppen-Diskussion ihre 
mündliche Einwilligung abgegeben; auf eine schriftliche Einwilligung ist 
wegen der sensiblen persönlichen Daten und Gesprächsinhalte verzichtet 
worden 
Forschungs-
ethische Sicht: 
Hinweis auf Schutz der Privatsphäre ist erfolgt 
Aufzeichnung: digitale Tonaufzeichnung mit einem Gerät, das in der Nähe der Teilnehmer 
für eine hohe, verständliche Aufnahmequalität platziert worden ist 
Transkriptions-
regeln: 
es wird inhaltlich-semantisch transkribiert, d. h.: 
- wörtliches, aber nicht lautsprachliches Transkribieren im Schriftdeutsch; 
- Berücksichtigung umgangssprachlicher Redewendungen; 
- Dialekte werden ins Hochdeutsche übersetzt; 
- für die Lesbarkeit des Transkripts werden Interpunktion, Räuspern oder 
andere Rezeptionssignale geglättet; 
- Redepausen und emotionale nonverbale Äußerungen werden in Klam-
mern gesetzt; die Sekunden der Redepausen werden in Klammern und 
mit Punkten angedeutet, d. h. von einer Sekunde (.) bis zu fünf Sekunden 
(…..); 
- jeder Beitrag eines Teilnehmers erhält einen eigenen Absatz; 
- die Teilnehmer werden anonymisiert, z. B. Frau D, und der Interviewer 
als Interviewer gekennzeichnet; 
- das Transkript hat eine Zeilennummerierung mit einem fünfer Zählinter-
vall 
Interview-
protokoll: 
zur Erfassung der Teilnehmer und ihren Handzeichen oder nonverbalen 
Signalen ist ein schriftliches Interviewprotokoll erstellt worden 
Datum: 16. November 2018 
Beginn: 10.00 Uhr 
Pausen: Keine 
Dauer: geplante Dauer: 150 Minuten; tatsächliche Dauer: 135 Minuten  
Zeitstempel: Messung in Stunden, Minuten und Sekunden 00.00.00 
Ende: geplantes Ende: 12.30 Uhr; tatsächliches Ende: 12.15 Uhr 
Getränke und 
Kekse: 
es stehen den Teilnehmern während der Diskussion Kekse sowie Kalt- 
und Heißgetränke zur freien Verfügung 
Ort: Räumlichkeiten eines Erstversicherers in Düsseldorf 
.
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Transkript der Fokusgruppe:               Zeitstempel: 00.00.00 
Interviewer: Guten Morgen, meine Damen und Herren. Ich möchte mich zunächst einmal bei 
Ihnen bedanken, dass Sie mich unterstützen, indem Sie an dieser Diskussion teilnehmen. Sie 
helfen mir dabei sehr, neue Erkenntnisse zu gewinnen, welche Erwartungen Kunden im di-
rekten Gespräch haben, um Versicherungsvertretern zu vertrauen. (.) 5 
Herr F: Na, wir sind auch gespannt, was da auf uns zukommt. Für mich ist es das erste Mal, 
so etwas zu machen. (.) 
Interviewer: Nun, vielleicht haben Sie ja Gefallen daran und machen auch bei anderen, ähnli-
chen wissenschaftlichen Aktionen mit. Für mich ist es auch jedes Mal spannend, zu welchen 
Ergebnissen eine Diskussion führen kann. (..) 10 
Frau P: Versicherungsvertreter sind nicht gerade eine Gruppe, die ich bevorzuge. Leider habe 
ich mit ihnen keine so guten Erfahrungen gemacht. Aber ich wünsche mir, dass sich das ver-
bessert, insbesondere für Kunden, wie ich eine bin. (..) 
Interviewer: Verstehe. Deswegen sind wir hier. (.) Gibt es noch weitere Anmerkungen? (…) 
Bevor wir starten, möchte ich mich noch einmal bedanken, dass Sie Ihre mündliche Einwilli-15 
gung gegeben haben, dass unser Gespräch hier aufgenommen wird. (.) Ich werde Ihnen zu-
erst ein paar Begriffe erklären, damit Sie wissen, was hier in den nächsten Stunden ge-
schieht. (.) Zuerst haben wir den Begriff Fokusgruppe. Die Fokusgruppe sind Sie, meine Da-
men und Herren. Sie konzentrieren beziehungsweise Sie fokussieren sich auf ein Gesprächs-
thema, zu dem Sie befragt werden, zu dem Sie Antworten geben und das Sie diskutieren. 20 
Das zentral zu befragende Thema lautet: Welches Verhalten erwarten Sie von einem Ver-
sicherungsvertreter im direkten Gespräch, um ihm zu vertrauen? (..) Hierzu erhalten Sie ver-
schiedene Fragen. Sie beziehen sich auf den Gesprächsaufbau, das Fachwissen und die ein-
gesetzten Arbeitsmittel, aber auch auf das Sozial- und Kommunikationsverhalten. Jeden die-
ser Punkte werden wir in den nächsten Stunden diskutieren. Wichtig ist, jeden hier ausreden 25 
zu lassen. Es geht nicht darum, die Antworten der anderen Teilnehmer zu kritisieren, son-
dern stehen zu lassen und womöglich zu ergänzen. Alle Ihre Beiträge sind wertvoll. Es geht 
auch darum, herauszufinden, was Sie mit Ihren Antworten meinen. (..) Das heißt, ob es zu 
einer Antwort eine Mehrheit gibt. Ihre Antworten werde ich im Laufe der Diskussion sam-
meln und Sie um Handzeichen bitten, um die Anzahl der Meinungsverteilung festzustellen. 30 
Die Tonaufzeichnung kann das nicht. (..) Gibt es bis hierhin Fragen von Ihrer Seite? (…) Gut, 
wenn Sie im Laufe der Gespräche noch Fragen haben, dann gehe ich gerne darauf ein. (..) 
Um es nicht zu vergessen: Selbstverständlich beachtet sowohl der Versicherer als auch ich 
Ihren Datenschutz. Sie bleiben anonym. Die Aufnahme dieser Diskussion ist zu vernichten, 
nachdem ich alle Aussagen abgetippt habe. Ich denke, das ist auch in Ihrem Sinne. (Gruppe 35 
schmunzelt) (…) O.K., wenn es für Sie in Ordnung ist, stelle ich mich kurz vor. Mein Name ist 
Volker Eickenberg. Ich bin 55 und wohne in Viersen. Beruflich bin ich Hochschullehrer und 
erforsche zurzeit, welche vertrauensorientierten Erwartungen Kunden im direkten Gespräch 
mit Versicherungsvertretern haben. (..) Da wir ein paar Stunden miteinander zusammen 
sind, würde ich mich freuen, wenn Sie sich ebenso kurz mit Namen, Alter und Beruf vorstel-40 
len. Die Frauen können gerne auf das Alter verzichten. (.) Ich meine, sie können auf die Nen-
nung des Alters verzichten. (Gruppe lacht) (…..)        Zeitstempel: 00.05.18 
Frau E: Ja, ich heiße E und komme aus D., der schönen Stadt am Rhein. Ich arbeite als Perso-
nalentwicklerin für eine Unternehmensberatung. Ich bin 37 Jahre jung. (lacht) (..) 
Interviewer: Vielen Dank. (.) Wer möchte sich als nächstes vorstellen? (…..) 45 
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Frau D: Dann bin ich wohl dran. Meinen Namen sehen Sie ja auf dem Schild, also D. (.) Ich 
wohne in M. und bin beruflich im Vertrieb von Finanzdienstleistungsprodukten einer großen 
Bank tätig. (...) 
Interviewer: Vielen Dank. (.) Dann kennen Sie wohl das Thema, das wir heute diskutieren 50 
werden. (…) O.K., wer macht weiter? (..) 
Herr M: Ich bin der Jürgen, ich meine M. Ich bin Architekt und wohne in K. (.) Ach ja, und ich 
bin 44. (..) 
Interviewer: Sie kommen aus dem Gebiet, wo kein Altbier getrunken wird. (Gruppe lacht) (..) 
Herr M: Genau, Kölsch bleib Kölsch. (lacht) (...) 55 
Interviewer: Wer möchte sich jetzt vorstellen? (..) 
Herr S: Guten Morgen, ich bin Geschäftsführer eines Automobilzulieferers mit Sitz in S. Mich 
interessiert dieses Thema sehr, da ich häufig mit Vertrauen in Gesprächen zu tun habe. (.) 
Für alle, die sich jetzt fragen, wie alt ich bin. (.) 54. (..) 
Herr F: Da steige ich sofort ein. (.) Ich merke, ich bin nicht der Älteste hier. Bin 52 und kom-60 
me aus M. und arbeite bei einer Bank. (...) 
Herr R: Ich heiße R, 27 Jahre und bin Angestellter einer Werbeagentur. Meinen aktuellen 
Wohnsitz habe ich in D. (…) 
Interviewer: Wer hat sich noch nicht vorgestellt? (..) 
Frau P: Meine Name ist P, bin 25, ich wohne in N. und arbeite für 3M. (…) 65 
Frau I: Ich komme aus D. und heiße I. (.) Meine Familie lebt hier schon seit mehr als dreißig 
Jahren. Ich bin 30 und arbeite als Bürokauffrau für ein Logistikunternehmen. (…) 
Frau S: Ich arbeite für einen Haushaltsgerätehersteller. Ich bin jetzt 25 und wohne in E. (…) 
Interviewer: Vielen Dank. (.) Last but not least. (.) Ich denke, Sie haben jetzt die einmalige 
Gelegenheit die Vorstellungsrunde zu beenden. (…) 70 
Frau G: Ich heiße G und wohne in B. Ich arbeite als Teamleiterin für einen großen Telekom-
munikationsdienstleister. Habe gestern meinen Geburtstag gefeiert (.) (lacht) 40 plus eins. (.) 
Interviewer: Vielen Dank noch einmal an alle, für Ihre kurze Vorstellung. Ich denke, das 
schafft Ihnen und mir ein Stück weit Vertrauen. (..)       Zeitstempel: 00.10.09 
Interviewer: Und damit wären wir schon bei der ersten Frage. (..) Welche positiven oder ne-75 
gativen Erlebnisse in Gesprächen mit Versicherungsvertretern haben Sie in Erinnerung? (…) 
Herr R: Welche Gespräche meinen Sie? (.) 
Interviewer: Ich meine Gespräche, die Sie am Küchentisch oder im Büro mit Versicherungs-
vertretern jemals hatten. (…) 
Herr F: Ich hatte mal ein seltsames Gespräch mit einem, der wollte mir eine Lebensversiche-80 
rung verkaufen. (.) Dabei habe ich schon zwei. (.) Keine Ahnung, warum er das wollte. (.) 
Möglicherweise gab es dafür viel Provision. (…) 
Frau P: Mir fällt nur einer ein, der mich immer wieder besucht hat, um mir eine Rechtschutz-
versicherung anzudrehen. Der Kerl hat ziemlich genervt. (.) Ehrlich, das war nicht lustig. (.) 
Am Schluss habe ich ihn rausgeworfen. (.) 85 
Herr M: Aber Sie haben nicht unterschrieben, oder? (.) Man macht halt nicht so gute Erfah-
rungen mit denen. Den Job möchte ich nicht haben. (.) Einer meiner Bekannten ist so einer. 
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(.) Eigentlich ein netter Kerl, der unter Druck steht. Der wollte mich davon überzeugen, dass 
ich so eine Hausratversicherung brauche. Ich wollte aber nicht. (..) 
Interviewer: Können auch die anderen von solchen Erfahrungen berichten? Oder haben Sie 90 
andere Erfahrungen gemacht? (…) 
Frau E: Na, eigentlich, habe ich auch mal eine gute Erfahrung mit einem Vertreter gemacht. 
Ich hatte mal einen Schaden am Auto. Und er hat mich wirklich gut beraten und sich um das 
Geld gekümmert. (..) 
Frau D: Es kommt auf die Situation und auf die Qualifikation der Vermittler an. Ich denke, die 95 
meisten geben sich Mühe. Problematisch sind die, die meinen, man müsse das Kleingedruck-
te nicht lesen. (.) So Dauerlächler, die auf gute Stimmung machen. (.) Ich habe mal einen 
Vertrag ändern lassen. Es kam einer, der nicht wusste, was ich beruflich mache. Er hat mir 
doch glatt vormachen wollen, dass das nicht geht. Nachdem ich dann ihm gesagt habe, was 
ich beruflich mache, hat sich das Gespräch schlagartig geändert. (.) Ihm war das peinlich. (..) 100 
Interviewer: Ich möchte gerne hier einhaken, und zwar für das Protokoll: (.) Wer von Ihnen 
hat ein negatives Erlebnis mit einem Versicherungsvertreter gemacht? (.) Bitte heben Sie 
Ihre Hand! (..) (es melden sich neun Personen) (..) Nun, das ist die Mehrheit von Ihnen. Dan-
ke. (..) 
Herr S: Andererseits, muss ich hier mal einwerfen, wir brauchen diese Verkäufer eben auch. 105 
Ich habe dieses Fachwissen nicht. Sie sind doch irgendwie wichtig, auch wenn sie nicht alles 
richtig machen. Für mich als Unternehmer ist es eben wichtig zu wissen, wie ich mich finanzi-
ell bei meinen Produktlieferungen absichern kann. Ich muss das ja im Detail nicht alles ver-
stehen. Zum Teil ist mir das auch zu komplex. Oder blicken Sie da stets durch? (..) 
Herr F: Also müssen wir denen vertrauen, weil sie mehr wissen als wir, auch wenn ein paar 110 
Spinner dabei sind. (.) 
Herr M: Es ist doch überall so. Mit diesem Widerspruch müssen wir leben. Zum Glück sind ja 
nicht alle so. (..) 
Interviewer: Für das Protokoll: (.) Wer von Ihnen sieht dieses Spannungsverhältnis ebenso? 
(.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich sieben Personen) (..) Danke. (..) 115 
Frau I: Wenn es um das Vertrauen geht, dann bin ich bei Vertretern skeptisch. Da bin ich 
wachsam. Sie sind irgendwie anders oder besonders. (.) 
Frau G: Man spricht mit denen ja über Geld und Dinge, die eigentlich doch sehr intim sind. 
Sie bekommen Einblick in meine finanziellen Verhältnisse und drehen mir womöglich einen 
Schutz an, der auch wieder nur Geld kostet. (.) Nein, ich brauche für das Vertrauen in solche 120 
Personen einfach mehr Zeit. Das muss sich entwickeln. (.) 
Interviewer: Für das Protokoll: (.) Wer von Ihnen sieht das auch so? (.) Bitte heben Sie Ihre 
Hand! (..) (es melden sich acht Personen) (..) Danke. (..) 
Frau I: Um hierauf noch einmal anzuknüpfen. Am liebsten wären mir Versicherungsvertrete-
rinnen. (.) 125 
Frau P: Mir ist das egal. Hauptsache, sie beraten richtig. Ich muss mit denen keine Freund-
schaft eingehen. (.) 
Herr M: Ich kaufe nur bei solchen, die nur einen Versicherer vertreten. Die sind irgendwie 
ehrlich. Denen kann ich eher vertrauen. Irgendwelche Strukturvertriebler oder andere kom-
men mir nicht ins Haus. (..) 130 
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Interviewer: Für das Protokoll und zum Abschluss dieses Einstiegs: (.) Wer von Ihnen teilt die 
Meinung von Frau I? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich zwei Personen) (..) 
Wer von Ihnen teilt die Meinung von Frau P? (.) Bitte heben Sie auch hier die Hand! (..) (es 
melden sich acht Personen) (..) Und wer von Ihnen sieht es so wie Herr M? (.) Bitte heben Sie 
Ihre Hand! (..) (es melden sich vier Personen) (..) Vielen Dank. (..) Gibt es von Ihrer Seite noch 135 
weitere Hinweise, Anmerkungen oder Beispiele? (…) O.K., vielleicht ergibt sich das ja im Lau-
fe der weiteren Diskussion zu anderen Themen. (.) Wenn es für Sie in Ordnung ist, würde ich 
gerne das nächste Thema, nämlich den Gesprächsaufbau für unsere Diskussionsrunde ange-
hen. (..)                       Zeitstempel: 00.19.14 
Interviewer: Ich habe hierzu zwei Fragen. (.) Beginnen wir zunächst mit der ersten Frage: (.) 140 
Wie soll ein Versicherungsvertreter das Gespräch aufbauen, damit Sie ihm vertrauen? (..…) 
Frau I: Gespräch aufbauen? Was meinen Sie damit? (.) 
Interviewer: Nun ja, (.) es geht darum: (.) Was erwarten Sie, wenn es bei Ihnen zum Beispiel 
klingelt? (.) Der Vertreter steht vor der Tür, weil sie mit ihm einen Termin vereinbart haben. 
(.) Sie öffnen die Tür. (.) Was soll er dann tun oder sagen? (….) 145 
Frau I: Ich vermute mal, er wird guten Tag sagen oder so etwas. (..) 
Herr R: Darauf habe ich bislang noch nicht wirklich geachtet. Kann sein, dass mich mein Ver-
treter bisher begrüßt hat. Aber wie genau das abgelaufen ist. (.) Weiß nicht. (.)  
Herr M: Hallo wird er ja wohl noch sagen. Wenn ich ihn nicht kenne, sollte er auch seinen 
Namen sagen. (..) 150 
Interviewer: Wenn ich an dieser Stelle kurz dazwischen gehen darf. Für das Protokoll (.) Wer 
von Ihnen teilt die Meinung von Frau I? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich 
neun Personen) (..) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Herrn M? (.) Bitte heben Sie Ihre 
Hand! (..) (es melden sich neun Personen) (…) 
Frau D: Ich biete ihm einen Platz an und wir reden dann über meine Lebensversicherung o-155 
der was auch immer. (..) 
Frau G: Meistens frage ich den Besuch, ob er einen Parkplatz gefunden hat. Ich wohne in der 
Innenstadt und es ist für meinen Besuch meist stressig, einen Platz zu finden. (..) 
Herr S: In meinem Unternehmen halte ich es für sinnvoll, die ersten Minuten nur Small Talk 
zu halten, um uns für das eigentliche Gespräch aufzuwärmen. (.) 160 
Herr F: Genau, ich finde es gut, wenn er mich fragt, wie es mir geht. (…) 
Interviewer: Auch hier möchte ich kurz für das Protokoll fragen. (.) Wer von Ihnen teilt die 
Meinung von Herrn S? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich zwei Personen) (..) 
Wer von Ihnen teilt die Meinung von Herrn F? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden 
sich zwei Personen) (…) 165 
Frau G: Herr S, und wie geht es dann weiter? (.) 
Herr S: Während wir uns unterhalten gebe ich dann das Signal, auf den Gesprächsgrund 
überzuleiten, um nicht gleich mit der Tür ins Haus zu fallen. (..) 
Frau G: Das klingt geschickt und könnte mir gefallen. (.) Also erwartet habe ich das bisher 
nicht. Aber ich könnte da schon auf den Geschmack kommen. (.) 170 
Frau E: Sie haben mich auf eine Idee gebracht. (…..) 
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Interviewer: Ich weiß, ich wiederhole mich. Ich frage nur kurz für das Protokoll. (.) Wer von 
Ihnen teilt die Meinung von Herrn S? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich acht 
Personen) (...) Was erwarten Sie dann von einem Versicherungsvertreter? Ich meine: Worauf 
soll er dann zu sprechen kommen? (…) 175 
Herr S: Dann geht es um den eigentlichen Gesprächsgrund. Er spricht mit mir über meine 
Versicherungsangelegenheiten, über neue Versicherungen oder besseren Schutz. (..) 
Frau E: Ja, genau. Das ist mir eigentlich am wichtigsten. Aber er soll eben nicht nur mit mir 
darüber reden, sondern auch eine Lösung bieten. (.) Ja, wenn ich es mir genau überlege, sind 
es Lösungen, die ich erwarte. (.) 180 
Frau I: Eine Lösung ist ja gut, aber es sollte nicht irgendeine, sondern die beste Lösung sein. 
Sonst kann ich das ja auch selbst mit dem Internet herausfinden. (…) 
Interviewer: Gut, für das Protokoll daher die Frage. (.) Wer von Ihnen teilt die Meinung von 
Herrn S? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich neun Personen) (..) Wer von Ihnen 
teilt die Meinung von Frau E? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich zehn Perso-185 
nen) (…) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Frau I? (.) Bitte heben Sie die Hand! (..) (es 
melden sich zehn Personen) (…) 
Herr M: Wenn wir ehrlich zu uns sind. Und das bin ich jetzt mal. Dann nutzt mir doch die bes-
te Lösung nichts, wenn so ein Vertreter mir meine Bedenken nicht nehmen kann. Ich meine, 
wenn ich Sorge habe, das zu bezahlen oder längerfristig zu versichern. Vielleicht ist das ja die 190 
beste Lösung, aber für mich zu teuer. (.) 
Frau P: Wäre schon schön, wenn er dann mal auf meine Argumente gegen die Versicherung 
eingehen würde. (..) 
Frau E: Oder er nimmt die abgesprochene Lösung einfach mal schriftlich auf. (..) 
Herr F: Das muss nicht unbedingt sein. Der weiß doch, was er tut. Und ich weiß, wie ich ent-195 
schieden habe. (..) 
Interviewer: Das sollten wir festhalten. Für das Protokoll deshalb die Frage. (.) Wer von Ih-
nen teilt die Meinung von Herrn M? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich zehn 
Personen) (..) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Frau P? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) 
(es melden sich zehn Personen) (…) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Frau E? (.) Bitte he-200 
ben Sie die Hand! (..) (es melden sich neun Personen) (…) 
Herr S: Mir ist in dem Zusammenhang wichtig, dass ein Versicherungsvertreter mit mir be-
spricht, wie er weiter mit dem Antrag vorgehen wird. Ich weiß gerne, wie das sich weiterent-
wickelt, bevor er sich von mir verabschiedet. (.) 
Frau P: Abschied ist gut. Ich bin jedes Mal froh, wenn ein Vertreter meine Wohnung verlässt. 205 
Abschied ist eigentlich das Beste vom ganzen Besuch. (..) 
Interviewer: Lassen Sie uns das bitte für das Protokoll festhalten. (.) Wer von Ihnen teilt die 
Meinung von Herrn S? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich zehn Personen) (..) 
Wer von Ihnen teilt die Meinung von Frau P? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden 
sich zehn Personen) (…) 210 
Interviewer: Gibt es von Ihrer Seite noch andere Aspekte, die Sie beim Gesprächsaufbau er-
warten? (…) O.K., dann stelle ich Ihnen zum Gesprächsaufbau die zweite Frage: Welcher Ge-
sprächsaufbau würde dieses Vertrauen negativ beeinflussen? (…) 
Herr R: Das verstehe ich nicht. Was wollen Sie damit wissen? (.) Wir haben doch schon dar-
über gesprochen, was wir erwarten. (..) 215 
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Interviewer: Das ist richtig. Aber was erwarten Sie nicht im Laufe eines Gesprächs? (..)  
Frau G: Das könnte Vieles sein. (.) Ich weiß gar nicht, wo ich anfangen soll. (.) 
Herr S: Einfacher ist es, zu wissen, was man erwartet, als zu wissen, was man nicht erwartet. 
Ich halte es so. (.) Wenn von allem, was ich erwarte, etwas abweicht oder nicht eintritt, dann 
ist es das, was ich nicht erwarte. (...) 220 
Frau I: Na, er soll eben nach der Vorstellung nicht direkt auf meine Unterschrift zu sprechen 
kommen. (.) 
Interviewer: Wie sehen das die anderen? (..) 
Herr F: Eigentlich sehe ich das genauso. Er soll eins nach dem anderen tun und mich nicht di-
rekt anspringen. (….) 225 
Interviewer: O.K., dann halten wir für das Protokoll fest. (.) Wer von Ihnen teilt die Meinung 
von Herrn S? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich zehn Personen) (..) Wer von 
Ihnen teilt die Meinung von Frau I und Herrn F? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden 
sich zehn Personen) (…) Gibt es noch andere Anmerkungen oder Hinweise oder Fragen? (…) 
Wenn es für Sie dann auch in diesem Fall in Ordnung ist, würde ich gerne zur nächsten Frage 230 
kommen. (..)                     Zeitstempel: 00.39.13 
Interviewer: Das nächste Thema betrifft das Fachwissen. (.) Mich interessiert, welches Fach-
wissen ein Versicherungsvertreter im Gespräch zeigen soll, damit Sie ihm vertrauen. (…) 
Frau D: Zu diesem Stichwort kann ich sicher mehr beitragen als vorhin. (.) 
Herr F: Dazu gehört, dass er auf das Gespräch mit mir fachlich gut vorbereitet ist. (…) 235 
Herr M: Ja, der sollte professionell auftreten. (.) 
Frau G: Es wäre mal ein Wunder, wenn ein Vertreter auf Details im Versicherungsvertrag 
achten würde. (.) Haben solche Leute überhaupt ein Fachwissen? (..) 
Herr S: Ich glaube schon. Die müssen eine Ausbildung oder so etwas Ähnliches absolviert ha-
ben. (.) Mein Vertreter hat mir dies jedenfalls mal erzählt. (..) Wenn er bei mir ist, erwarte 240 
ich, dass er sachlich ist und beim Thema bleibt. Für mich ist Zeit Geld. (...) 
Interviewer: Sie kennen sicher schon meine Fragen. (.) Wer von Ihnen teilt die Meinung von 
Herrn F? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich alle Personen) (..) Wer von Ihnen 
teilt die Meinung von Herrn M? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich zwei Perso-
nen) (..) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Frau G? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es 245 
melden sich alle Personen) Und wer von Ihnen teilt die Meinung von Herrn S? Bitte heben 
Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich alle Personen) (…) Wie sehen Sie den Einsatz seines Fach-
wissens, wenn er Ihren Versicherungsbedarf analysieren soll? (…)  
Herr R: Am liebsten wäre mir, dass ein Vertreter mich in allen finanziellen Lebensfragen be-
raten kann. (.) 250 
Frau D: Das klingt nach einer ganzheitlichen Versicherungsberatung, sozusagen von der Wie-
ge bis zur Bahre, oder? (.)  
Frau P: Er soll mir einfach nur sagen, was für einen Versicherungsbedarf ich habe. (..) 
Frau I: Also mir soll ein Versicherungsvertreter den Stand meiner finanziellen Lebenssituati-
on offenlegen. Ich meine, das heißt auch die steuerlichen Auswirkungen der Versicherung 255 
sagen. (...) 
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Interviewer: Prima. (.) Bevor wir zu viele Meinungen haben, lassen Sie uns bitte für das Pro-
tokoll festhalten. (.) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Herrn R? (.) Bitte heben Sie Ihre 
Hand! (..) (es melden sich fünf Personen) (..) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Frau D? (.) 
Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich fünf Personen) (..) Wer teilt die Meinung von 260 
Frau P? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich fünf Personen) (..) Wer von Ihnen 
teilt die Meinung von Frau I? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich sechs Perso-
nen) (...) O.K., danke. (.) Welches Fachwissen soll er noch für Ihr Vertrauen zeigen? (…) 
Frau E: Ich wünsche mir, dass ein Vermittler mir mal überzeugende Argumente liefert, wa-
rum ich mich versichern muss. Gerne hätte ich mal eine Erklärung meiner finanziellen Vortei-265 
le. (..) 
Frau S: Ich (.) ich muss da etwas ausholen. Ich erwarte ja nicht nur, dass er mir mein Risiko 
wegen des fehlenden Schutzes nennt und mir die Nachteile erläutert. Eigentlich will ich doch 
von ihm hören, dass er mir sagt, wie ich mit dem Schutz Nachteile vermeide oder vielleicht 
Vorteile bekomme. (.) 270 
Frau F: Ja, genau. (.) Für mich heißt das aber auch, er kann mir neuen, besseren Versiche-
rungsschutz nennen. Ich will wissen, was für Chancen damit verbunden sind. (..) 
Herr S: Gut, dass Sie das so engagiert ansprechen. Ein Versicherungsvertreter soll mir daher 
Fragen zur Versicherung stellen, finanzielle Zusammenhänge aufzeigen und mich umfassend 
informieren. Er soll mir einen Überblick verschaffen. (.) 275 
Herr R: Er soll mir nicht nur einen Überblick verschaffen, er soll meine Fragen zur Versiche-
rung zu meiner Zufriedenheit beantworten. (..) 
Frau E: Wichtig ist mir, er macht eine kostenlose Beratung. Ich weiß ja nicht, ob ich bei ihm 
was mache. Ich wünsche mir, da ich schon mal dabei bin, feste Sprechzeiten, individuelle Be-
treuung und Unterstützung während der Vertragslaufzeit. (…) 280 
Interviewer: Bitte lassen Sie uns kurz darüber abstimmen. (.) Wer von Ihnen teilt die Mei-
nung von Frau E (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich sieben Personen) (..) Wer 
von Ihnen teilt die Meinung von Frau S? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich 
acht Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau F? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es 
melden sich acht Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Herrn S? (.) Bitte heben Sie Ihre 285 
Hand! (..) (es melden sich neun Personen) (..) Und wer teilt die Meinung von Herrn R? (.) 
Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich zehn Personen) (..) Und wer teilt die Meinung 
von Frau E? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich drei Personen) (…..) Jetzt hat 
ein Versicherungsvertreter Ihren Versicherungsbedarf analysiert. Möglicherweise bietet er 
Ihnen neuen Versicherungsschutz als Lösung an. (.) Welches Fachwissen erwarten Sie dann 290 
von ihm, um ihm zu vertrauen?  
Frau E: Na, er soll schlichtweg lösungsorientiert sein. Dafür gibt es ihn ja. (.) 
Herr M: Ich verstehe seine Lösungen so, dass er alten und neuen Schutz miteinander ver-
gleicht und mir sichere, flexible, individuelle Lösungen mit hoher Qualität anbietet. Darin 
liegt doch sein Fachwissen, dem ich vertrauen muss. (..) 295 
Frau D: Die Lösung darf aber auch langfristig orientiert sein. (.) 
Herr F: Am liebsten sind mir schnelle Lösungen. (…) 
Interviewer: Bitte lassen Sie uns auch dieses Mal kurz darüber abstimmen. (.) Wer von Ihnen 
teilt die Meinung von Frau E? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich zehn Perso-
nen) (..) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Herrn M? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es 300 
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melden sich neun Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau D? (.) Bitte heben Sie Ihre 
Hand! (..) (es melden sich sieben Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Herrn F? (.) Bitte 
heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich sechs Personen) (...) Welche weiteren Erwartungen 
haben Sie, wenn es um Versicherungslösungen geht? (…) 
Frau I: Wir dürfen nicht vergessen, letztlich müssen wir die Lösungen auch bezahlen. Mir wä-305 
ren Rabatte im Rahmen der Lösungen wichtig. (.) 
Frau D: Bei langfristigen Lösungen sollte der Kunde seinen Versicherungsschutz auch in 
schwierigen Zeiten behalten können. (..) 
Herr S: Ich erwarte von ihm auch Lösungen, wenn es bei der Zahlung der Versicherungsprä-
mien zu Problemen kommen sollte. Das sind zum Beispiel Probleme durch Änderungen der 310 
Umstellung von monatlicher auf jährliche Zahlung. (.) 
Frau S: Wenn ich hier auch noch ausholen darf. (.) Ich erwarte von ihm nicht nur eine Erklä-
rung, weshalb es zur Ablehnung meiner gewünschten Änderung gekommen ist. Er soll sich 
dann um andere Lösungen kümmern, damit ich die Änderung bekomme. (…) 
Interviewer: Bitte lassen Sie uns kurz festhalten.) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Frau 315 
I? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich acht Personen) (..) Wer von Ihnen teilt 
die Meinung von Frau D? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich sieben Personen) 
(..) Wer teilt die Meinung von Herrn S? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich 
sechs Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau S? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es 
melden sich neun Personen) (..…) Stellen Sie sich bitte vor, es kommt zu einem Versiche-320 
rungsschaden. (.) Welches Fachwissen erwarten Sie dann von ihm? (…) 
Herr M: Grundsätzlich habe ich vermisst, Tipps zur erhalten, wie ich einen Versicherungs-
schaden vermeiden kann. (..) 
Herr S: Nervig ist, wenn Sie einen Versicherungsvertreter bei sich hatten und dann keine re-
gelmäßige Rückmeldung kriegen, wie der Bearbeitungsstand ist und wann sie das Geld erhal-325 
ten. (..) 
Frau S: Und dann wird gezahlt, aber nicht in der Höhe, die mir der Vertreter versprochen hat. 
Oder es wird gar nichts gezahlt. Ich verlange von ihm, dass er mir die geringere Summe oder 
das Nichtzahlen erklärt. (..) 
Frau D: Ja, wird dann gezahlt, dann sollte er darauf hinweisen, welche Vorteile mit der Zah-330 
lung verbunden sind. (.) 
Frau I: Ich weiß jetzt nicht, ob das hierhin gehört. Aber mir wäre es lieb, wenn er mir sagt, 
wie ich das Geld meiner Lebensversicherung anlegen kann, wenn es ausgezahlt wird. (…) 
Interviewer: O.K. (.) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Herrn M? (.) Bitte heben Sie Ihre 
Hand! (..) (es melden sich acht Personen) (..) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Herrn S? 335 
(.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich acht Personen) (..) Wer teilt die Meinung 
von Frau S? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich neun Personen) (..) Wer teilt 
die Meinung von Frau D? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich sechs Personen) 
(...) Und wer stimmt für Frau I? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich fünf Perso-
nen) (...) Gibt es von Ihrer Seite noch andere Aspekte, die Sie beim Fachwissen erwarten? 340 
(..…) O.K., dann stelle ich Ihnen zum Fachwissen die zweite Frage: Welche Gesprächsinhalte 
würden dieses Vertrauen negativ beeinflussen? (.…) 
Herr R.: Für mich sind das Gesprächsinhalte, die ich nicht erwartet habe. Ich meine zum Bei-
spiel Gespräche über Politik oder was weiß ich noch. Er sollte sich auf das Besuchsthema 
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konzentrieren (..) Wenn es für alle in Ordnung ist, würde ich das ganz gerne so beantworten 345 
wie vorhin. (…) (nickende Zustimmung von allen Personen) 
Interviewer: Dann halte ich für das Protokoll fest. (.) Wer von Ihnen teilt die Meinung von 
Herrn R? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich zehn Personen) (...) Wenn es für 
Sie passt, würde ich gerne zur nächsten Frage kommen. (...)     Zeitstempel: 01.05.19 
Interviewer: Welche Arbeitsmittel soll ein Versicherungsvertreter im Gespräch einsetzen, 350 
damit Sie ihm vertrauen? (…) 
Herr R: Ich wäre glücklich, wenn er Rechenbeispiele einsetzen würde, die ich dann nachvoll-
ziehen kann. (.) 
Frau I: Ich habe mir bisher keine Gedanken darüber gemacht. Aber wenn Sie mich so fragen, 
(.) ich wünsche mir, dass er einen Papierblock und einen Stift nutzt. Ich bin ein visueller Typ 355 
und brauche Bilder, um so abstrakte Themen zu verstehen. (.) 
Frau E: Mich nervt so etwas. Heutzutage ist es doch völlig normal, Technik zu verwenden. Ich 
erwarte von ihm, dass er ein Laptop oder so ein Tablet verwendet. (..) 
Frau D: In meinem beruflichen Umfeld ist das eine Selbstverständlichkeit. Ich achte daher 
darauf, dass er mit der Beratungs- und Angebotssoftware umgehen kann. 360 
Interviewer: Das ist eine geeignete Stelle, um kurz Ihre Meinungen abzufragen. (.) Wer sieht 
das wie Herr R? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich neun Personen) (..) Wer 
teilt die Meinung von Frau I? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich sechs Perso-
nen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau E? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich 
sechs Personen) (..) Wer von Ihnen teilt die Meinung von Frau D? (.) Bitte heben Sie Ihre 365 
Hand! (..) (es melden sich sechs Personen) (…) 
Frau S: Mir hat es bei meinen Entscheidungen geholfen, wenn ein Vertreter Zeitungsaus-
schnitte und Vergleiche gezeigt hat. (.) 
Frau D: Sie meinen Testberichte und Produktvergleichstests? (.) 
Frau S: Ja. (.) 370 
Herr F: Gut wäre etwas zum Anfassen. Vielleicht Spielgeld oder so. (.) 
Frau D: Haptische Verkaufshilfen?  
Herr F: Ja. (.)  
Frau D: Gelegentlich setze ich auch Werbebroschüren und Kundenmeinungen, so genannte 
Testimonials ein. Von einem Versicherungsvertreter erwarte ich das schon, wenn er bei mir 375 
punkten will. (.) 
Herr S: Was ich von einem Vertreter im Umgang mit Unterlagen wahrnehme, ist die schriftli-
che Fixierung unseres Gesprächsergebnisses. Damit zeigt er mir seine Seriosität und schafft 
zumindest bei mir Vertrauen. (.) 
Interviewer: Danke für das Stichwort. (.) Wer teilt die Meinung von Frau S? (.) Bitte heben Sie 380 
Ihre Hand! (..) (es melden sich fünf Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Herrn F? (.) Bitte 
heben Sie Ihre Hand! (..) (es meldet sich eine Person) (..) Wer teilt die Meinung von Frau D? 
(.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich zwei Personen) (..) Wer teilt schließlich die 
Meinung von Herrn S? (.) Bitte heben Sie die Hand! (..) (es melden sich neun Personen) (…) 
Welche weiteren Erwartungen haben Sie, wenn Sie an den Einsatz von Arbeitsmitteln im Ge-385 
spräch denken? Was sollte ein Versicherungsvertreter noch einsetzen? (…) 
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Frau E: Ich hatte mal ein Schriftstück zu unterzeichnen, welche Lösungen ich abgelehnt habe. 
Danach habe ich mich erkundigt. Das war wohl korrekt. (.) Eigentlich eine gute Sache. (..) 
Herr S: Großen Wert lege ich auf aktuelle und vollständige Vordrucke, damit keine rechtli-
chen Probleme entstehen. Besonders im Schadensfall sind die richtigen Formulare wichtig. 390 
(.) 
Herr M: Ja, topp wäre, wenn er mir Schriftstücke des Erstversicherers persönlich aushändigt, 
damit ich erkennen kann, warum mein Schaden teilweise oder ganz abgelehnt worden ist. 
Am liebsten aber ein Schriftstück, auf dem steht, dass ich das Geld erhalte. (.)  
Frau P: Wenn wir schon ein Wunschkonzert haben, dann wünsche ich mir, dass mir ein 395 
Schreiben zur durchgeführten Vertragsänderung persönlich überreicht wird. (..) 
Interviewer: Ich muss nur kurz unterbrechen und Ihre Gedanken festhalten. (.) Wer teilt die 
Meinung von Frau E? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich acht Personen) (..) 
Wer teilt die Meinung von Herrn S? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es melden sich sechs 
Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Herrn M? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (..) (es mel-400 
det sich eine Person) (..) Wer teilt die Meinung von Frau P (.) Bitte heben Sie die Hand! (..) 
(es melden sich drei Personen) (…) Gibt es von Ihrer Seite noch andere Aspekte, die Sie bei 
den eingesetzten Arbeitsmitteln erwarten? (..…) O.K., dann stelle ich Ihnen zu den Arbeits-
mitteln die zweite Frage: Welche Arbeitsmittel würden dieses Vertrauen negativ beeinflus-
sen? (…) 405 
Herr S: Für mich ist das dann der Fall, wenn er die gerade besprochenen Arbeitsmittel, ich 
meine zum Beispiel Laptop oder Anträge vom Versicherer, nicht einsetzt. (…..) 
Interviewer: Gibt es hierzu andere Wortmeldungen? (…..) O.K., dann halte ich für das Proto-
koll fest. (.) Wer teilt die Meinung von Herrn S? (.) Bitte heben Sie die Hand! (..) (es melden 
sich zehn Personen) (...)                Zeitstempel: 01.20.16 410 
Interviewer: Kommen wir zu einem Thema, das nicht von der Fachkompetenz eines Versi-
cherungsvertreters bestimmt wird, sondern von seiner Sozialkompetenz. (.) Es geht jetzt um 
die Beantwortung der Frage: Welches Sozialverhalten soll ein Versicherungsvertreter im Ge-
spräch zeigen, damit Sie ihm vertrauen? (…) 
Frau E: Wo ist da der Unterschied? (.) 415 
Interviewer: Was meinen Sie damit? (.) 
Frau E: Ja, wo ist der Unterschied zwischen Sozialkompetenz und Sozialverhalten? (.) 
Interviewer: Sozialkompetenz ist ein Oberbegriff für unterschiedliche Verhaltensweisen, die 
zwischen Menschen so passieren. (.) Ich gebe Ihnen ein Beispiel: Wenn Sie Ihre Freundin se-
hen, dann wird es wohl so sein, dass Sie sie ansehen. Oder schauen Sie weg? (.) 420 
Frau E: Nein, natürlich nicht. (.) 
Interviewer: O.K. Das ist ein Beispiel für soziales Verhalten (..) Wenn Sie dann einen Versi-
cherungsvertreter sehen, der bei Ihnen klingelt, was erwarten Sie dann? (..) 
Frau G: Dass er pünktlich erscheint. (.) 
Frau E: Ist doch klar, oder? (.) 425 
Frau I: Es läuft doch darauf hinaus, er zeigt gute Umgangsformen. (.) 
Frau P: Na, er muss ja nicht lecker aussehen, aber er sollte schon gepflegt aussehen. (..) 
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Interviewer: Das sollten wir wieder festhalten, sonst verliere ich den Überblick. Also, wer 
teilt die Meinung von Frau G? (.) Bitte Ihre Hand! (.) (es melden sich acht Personen) (..) Wer 
teilt die Meinung von Frau I? (.) Ihre Hand bitte! (.) (es melden sich acht Personen) (..) Wer 430 
teilt die Meinung von Frau P? (.) Die Hand bitte! (.) (es melden sich acht Personen) (..) 
Herr M: Für mich soll er einfach echt sein, echt auftreten. (.)  
Herr F: Das ganze Zeug eben, wertschätzend, freundlich, hilfsbereit. (..) 
Herr S: Mir hat stets gefallen, wenn er seine Intelligenz gezeigt und mir seine Zeit geschenkt 
hat und ich seine Aufmerksamkeit hatte. (.) 435 
Frau I: Er sollte einfach ein offener Typ sein, also eine offene Gestik und Mimik haben. Viel-
leicht sogar ein wenig humorvoll. Das wäre schön. (…) 
Frau D: Schön wäre auch, wenn es so etwas wie Charisma hätte. (..) 
Interviewer: Prima! Danke! Das Protokoll freut sich auf Ihre Abstimmung. (.) Wer ist der Mei-
nung von Herrn M? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich neun Personen) (..) Wer 440 
teilt die Meinung von Herrn F? (.) Bitte Ihre Hand! (.) (es melden sich neun Personen) (..) Und 
wer teilt die Meinung von Herrn S? (.) Ihre Hand bitte! (.) (es melden sich neun Personen) (..) 
Wer ist der Meinung von Frau I? (.) Die Hand! (.) (es melden sich sieben Personen) (..) Wer 
teilt die Meinung von Frau D? (.) Letztes Mal die Hand! (.) (es meldet sich eine Person) (…) 
Welches Sozialverhalten soll ein Versicherungsvertreter noch zeigen? (…) 445 
Herr R: Können Sie noch ein Beispiel geben? Mir fällt gerade nichts ein. (.) 
Interviewer: Nun, wenn ein Versicherungsvertreter mit Ihnen gemeinsam eine Analyse Ihres 
Versicherungsbedarfs durchführt, wie soll er dann mit Ihnen umgehen, wenn es um fachliche 
Themen geht. (..) 
Herr R: Ich sag mal so, spontan. Er soll einen guten Kontakt zu mir halten. (..) 450 
Frau E: Ich wünsche mir, er kommt proaktiv auf mich zu, um mich zu informieren. (.) 
Frau G: Er soll mich, wenn er schon neben mir sitzt und gemeinsam mit mir alles analysiert, 
meine Vertragsfragen schnell beantworten. (..) 
Frau I: Ja, aber nicht nur schnell, sondern sich auch verbindlich bei Änderungen meiner Ver-
träge verhalten. (.) 455 
Herr S: Das ist alles richtig. Mir ist im Gespräch ein flexibles Gesprächsverhalten solcher Per-
sonen wichtig. Schließlich sollen sie die schriftlich fixierten Ergebnisse nochmals mit mir be-
sprechen. (..) 
Herr F: Was noch gar nicht hier angesprochen worden ist. (.) Er soll mir nicht ständig etwas 
verkaufen, sondern in erster Linie Verständnis für meine finanzielle Situation zeigen. (.) 460 
Herr M: In dem Zusammenhang zählt für mich auch eine Orientierung in meinen finanziellen 
Angelegenheiten. (.) Die soll er geben. (.) 
Interviewer: He, das sollten wir wieder festhalten. Ist doch eine Menge an Informationen. (.) 
Wer ist der Meinung von Herrn R? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich fünf Per-
sonen) (..) Wer ist der Meinung von Frau E? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich 465 
sieben Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau G? (.) Ihre Hand! (.) (es melden sich 
zehn Personen) (..) Wer ist der Meinung von Frau I? (.) Bitte heben Sie die Hand! (.) (es mel-
den sich neun Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Herrn S? (.) Ihre Hand bitte! (.) (es 
melden sich acht Personen) (..) Wer ist der Meinung von Herrn F? (.) Bitte heben Sie die 
Hand! (.) (es melden sich sieben Personen) (..) Und schließlich: Wer teilt die Meinung von 470 
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Herrn M? (.) Ihre Hand bitte! (.) (es melden sich fünf Personen) (….) Haben Sie zur Bedarfsa-
nalyse noch Meldungen, welches Sozialverhalten Versicherungsvertreter zeigen sollen? (…..) 
O.K., danke erst einmal dafür. (.) Was erwarten Sie von einem Versicherungsvertreter, wenn 
es um Lösungen für Ihren Versicherungsschutz geht? Wie soll er sich verhalten? (..) 
Frau P: Meistens ärgert es mich sehr, wenn er nicht auf meine Bedenken eingeht. Also, er 475 
soll auf meine Aussagen, warum ich das vielleicht nicht haben will, eingehen. (.) 
Frau I: Das sollte so sein, dass er flexibel auf solche Kritik eingeht. (.) 
Frau D: Am liebsten wäre es mir, wenn ich Probleme mit ihm oder dem Versicherer habe, 
dass er eine faire Lösung findet und ehrlich zu mir ist. (.) 
Herr S: Er sollte in so einem Fall schon Einsatzbereitschaft zeigen und diskret agieren. (.) 480 
Herr M: Das sehe ich aber für einen Schaden genauso. Er überzeugt auch bei Schäden mit 
Taten. Er ist zuverlässig. Und er reguliert meine Schäden schnell. (.) 
Herr F: Dafür muss er aber im Schadenfall besonders gut erreichbar sein, sonst bringt das 
doch nichts. (.) 
Frau G: Bei Zahlungsproblemen oder anderen Problemen erwarte ich, dass ein Versiche-485 
rungsvertreter meine Mahnungen und Kündigungen persönlich bearbeitet. (.) 
Interviewer: Meine Damen und Herren, ich bin beeindruckt von der Vielzahl Ihrer Meldun-
gen. Ich möchte dies abermals gerne festhalten, um alle Meinungen hierzu festzuhalten. (.) 
Wer ist der Meinung von Frau P? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich zehn Per-
sonen) (..) Wer ist der Meinung von Frau I? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich 490 
acht Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau D? (.) Ihre Hand! (.) (es melden sich zehn 
Personen) (..) Wer ist der Meinung von Herrn S? (.) Bitte heben Sie die Hand! (.) (es melden 
sich neun Personen) (..) Wer ist der Meinung von Herrn M? (.) Bitte heben Sie die Hand! (.) 
(es melden sich zehn Personen) (..) Und schließlich: Wer teilt die Meinung von Herrn F? (.) 
Ihre Hand bitte! (.) (es melden sich neun Personen) (…) 495 
Frau G: Meine Meldung fehlt noch. (.) 
Interviewer: Das sollte nicht sein. Entschuldigen Sie, dass das untergegangen ist. Natürlich 
sind Sie dabei. (.) Wer teilt die Meinung von Frau G? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es mel-
den sich vier Personen) (…) Gut, kommen wir zur zweiten Frage zum Sozialverhalten? (.) 
Welches Sozialverhalten würde dieses Vertrauen negativ beeinflussen? (..) 500 
Frau D: Für mich wäre das jedes Verhalten, das einem erwarteten Sozialverhalten, wie eben 
besprochen, abweichen würde. (.) 
Interviewer: Wie sehen das die anderen? (….) Wenn Sie keine andere Meinung hierzu haben, 
dann bitte ich Sie, hierüber kurz abzustimmen und die Hand zu heben. (.) Wer ist der Mei-
nung von Frau D? (..) (es melden sich zehn Personen) (..)     Zeitstempel: 01.39.03 505 
Interviewer: So, wir kommen zum letzten Themenbereich und nähern uns dem Ende dieser 
Diskussionsrunde. (.) Die Frage lautet: Welches Kommunikationsverhalten soll ein Versiche-
rungsvertreter im Gespräch zeigen, damit Sie ihm vertrauen? (…) 
Frau E: Er muss sich ausdrücken können. (.) Ich meine, er soll sich so ausdrücken wie ich er 
von ihm erwarte. Er muss einfach meine Erwartungen erfüllen können. (..)  510 
Frau P: Um es noch anders zu sagen. Ein Versicherungsvertreter soll die schwierigen Inhalte 
zum Versicherungsvertrag in einfachen, verständlichen Worten ausdrücken. (.)  
Frau S: Eben, er soll deshalb meine Sprache sprechen. (.)  
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Frau D: Als hilfreich habe ich für meinen Beruf empfunden, wenn ich redegewandt beim 
Kunden auftrete. Ich wünsche mir dies auch von einem Versicherungsvertreter. (.) 515 
Frau I: Ich mag es, wenn er mit einer angenehmen Stimme spricht. (..) 
Interviewer: Meine Damen, das klingt gut, was Sie sagen. Bevor wir zu viele Infos haben, 
möchte ich dies notieren. (.) Wer ist der Meinung von Frau E? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! 
(.) (es melden sich zehn Personen) (..) Wer ist der Meinung von Frau P? (.) Bitte heben Sie Ih-
re Hand! (.) (es melden sich neun Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau S? (.) Ihre 520 
Hand! (.) (es melden sich sieben Personen) (..) Wer ist der Meinung von Frau D? (.) Bitte he-
ben Sie die Hand! (.) (es melden sich vier Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau I? (.) 
Ihre Hand bitte! (.) (es melden sich drei Personen) (…) Danke. (.) Was erwarten Sie noch im 
Zuge seines Kommunikationsverhaltens? (..) 
Frau G: Wenn ein Versicherungsvertreter mit mir redet, soll er mich wahrnehmen. (..) 525 
Frau S: Diese Wahrnehmung erkenne ich, wenn er mir zuhört, aktiv zuhört. (.) 
Frau D: Und den Blickkontakt zu mir hält. (..)  
Frau I: Ich sehe es als eine gelungene Kommunikation an, wenn es einem Vertreter gelingt, 
mich durch die Betonung von Gemeinsamkeiten wahrzunehmen. (.) 
Interviewer: Im Moment geben die Damen den Ton an. (.) Für das Protokoll möchte ich Fol-530 
gendes noch aufschreiben. (.) Wer ist der Meinung von Frau G? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! 
(.) (es melden sich zehn Personen) (..) Wer ist der Meinung von Frau S? (.) Bitte heben Sie 
Ihre Hand! (.) (es melden sich neun Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau D? (.) Ihre 
Hand! (.) (es melden sich sechs Personen) (..) Wer ist der Meinung von Frau I? (.) Bitte heben 
Sie die Hand! (.) (es melden sich zwei Personen) (…) Im Moment sind die Herren etwas ruhig 535 
geworden. Was haben Sie hierzu zu sagen? (..) 
Herr M: Um es mal auf eine weniger emotionale Ebene zu bringen, ich wünsche mir, dass ein 
Versicherungsvertreter auf meine finanziellen Bedürfnisse eingeht. (.) 
Frau P: Aber er soll auch ein Beratungserlebnis vermitteln.  
Frau E: Erlebnis ist gut, wichtiger ist mir, dass er meine Kaufbegeisterung weckt. 540 
Frau I: Dafür muss so ein Mensch aber auch meine Werte bedienen und Einfühlungsvermö-
gen haben. (..) 
Herr F: Wenn ich kurz einen Bezug auf das Gefühl geben darf. (.) Es sollte ihm im Gespräch 
gelingen, meine Freiheitsgefühle anzusprechen. (…)  
Interviewer: O.K., gut, die Männer holen auf. (Gruppe lacht) (..) Mein Protokoll sagt mir, hal-545 
te das fest. (.) Wer ist der Meinung von Herrn M? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es mel-
den sich zehn Personen) (..) Wer ist der Meinung von Frau P? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! 
(.) (es melden sich drei Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau E? (.) Ihre Hand! (.) (es 
meldet sich eine Person) (..) Wer ist der Meinung von Frau I? (.) Bitte heben Sie die Hand! (.) 
(es melden sich sieben Personen) (..) Und wer ist der Meinung von Herrn F? (.) Bitte heben 550 
Sie die Hand! (.) (es melden sich vier Personen) (…) Welche weiteren Erwartungen haben Sie 
an das Kommunikationsverhalten, damit Sie einem Versicherungsvertreter vertrauen? (..)  
Frau P: Wenn er mir was etwas verkaufen will und auf mich einredet, (.) dann sollte er mir 
kein schlechtes Kaufgefühl (.) vermitteln. (.) Ja, er sollte auf meine Gefühle eingehen. (.) 
Frau S: Dieses Gefühl besteht bei mir darin, dass er meine emotionalen Sicherheitsbedürfnis-555 
se bestätigt. (.)  
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Herr S: Neben dem ganzen Gefühl hier darf er in erster Linie meine Vernunft ansprechen. (..)  
Frau I: Ich bin ja eher ein Typ, der Bilder braucht. Ein Vertreter sollte die Fähigkeit haben, 
meine inneren Bilder anzusprechen. (.) 
Frau E: Ich mach es kurz. (.) Er soll meine Kaufbereitschaft erkennen. Fertig. (.) 560 
Interviewer: Sehen das die anderen auch so? (.) Wir machen gleich weiter. Ich benötige nur 
noch ein paar Abstimmungen für das Protokoll. (.) Wer ist der Meinung von Frau P? (.) Bitte 
Ihre Hand! (.) (es meldet sich eine Person) (..) Wer teilt die Meinung von Frau S? (.) Bitte he-
ben Sie die Hand! (.) (es melden sich drei Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Herrn S? 
(.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich fünf Personen) (..) Wer teilt die Meinung 565 
von Frau I? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es meldet sich eine Person) (..) Und wer ist der 
Meinung von Frau E? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich vier Personen) (…) 
Was ist noch für Sie bezüglich des Kommunikationsverhaltens von Versicherungsvertretern 
wichtig? (..) 
Herr F: Ich habe das ja schon mal erwähnt. (.) Er soll Verständnis für mein Verhalten in Fi-570 
nanzangelegenheiten zeigen. (.) 
Frau S: Ein Versicherungsvertreter hat in dem Zusammenhang unbedingt meine Wünsche 
und Entscheidungen zu akzeptieren. (.)  
Frau P: Sehe ich auch so, aber er soll mich regelmäßig, also immer, wenn ich ihn sehe, in 
meiner Kaufentscheidung bestätigen. (.) 575 
Herr R: Für mich zeigt sich sein Kommunikationsverhalten darin, dass er wohlwollend auf 
meine Argumente reagiert. (.) 
Herr S: Ich mag Menschen, die ihre Entscheidungen abwägen und erklären können. Als Un-
ternehmer muss ich das ständig. Wenn er von mir akzeptiert werden will, dann zeigt er sich 
in seiner Kommunikation selbstkritisch. (.) Zum Beispiel bedauert er misslungene Vertragsän-580 
derungen. (..) 
Frau D: Na gut, wenn ich auf Bedauern und unangenehme Situationen eingehe, dann erwar-
te ich von einem Vertreter, der nicht nur bei meiner Beschwerde ruhig bleibt, sondern sich 
auch um meine Beschwerden kümmert. (.) 
Frau I: Bis jetzt habe ich noch keinen Schaden gehabt. (.) Aber wenn, dann wäre ich wohl 585 
ziemlich durcheinander. Ein Autounfall oder so würde mich fertig machen, auch wenn ich 
nicht verletzt worden bin. Deshalb könnte er mich emotional stärken, wenn er sich um den 
Schaden kümmert. (.) 
Interviewer: Wer ist der Meinung von Herrn F? (.) Bitte Ihre Hand! (.) (es melden sich vier 
Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau S? (.) Bitte heben Sie die Hand! (.) (es melden 590 
sich neun Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Frau P? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) 
(es melden sich vier Personen) (..) Wer teilt die Meinung von Herrn R? (.) Bitte heben Sie Ihre 
Hand! (.) (es melden sich fünf Personen) (..) Und wer ist der Meinung von Herrn S? (.) Bitte 
heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich sieben Personen) (…) Wir haben es gleich geschafft. 
(.) Wer teilt die Meinung von Frau D? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich zehn 595 
Personen) (..) Und schließlich wer sieht es so wie Frau I? (.) Bitte die Hand! (.) (es melden sich 
zwei Personen) (…) Zum Abschluss dieses Themas möchte ich Ihnen die zweite Frage stellen: 
(.) Welches Kommunikationsverhalten würde dieses Vertrauen negativ beeinflussen? (..) 
Frau D: Na, das ist doch wohl klar. (.) Wenn er nicht mit mir redet oder nicht so redet, wie 
wir gerade besprochen haben. (.) 600 
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Frau P: Aber ja doch. Er soll ein Verhalten zeigen, das mir zeigt, dass er mit mir so kommuni-
ziert, wie ich mir das wünsche. (.) Weicht er davon ab, dann ist es das, was ich nicht erwarte. 
(.) Das schafft bei mir zumindest kein Vertrauen. (..) 
Interviewer: Sieht die Gruppe das auch so? (..) (alle nicken) (..) O.K., dann danke ich Ihnen bis 
hierhin. (.) Die Diskussion ist hiermit beendet.         Zeitstempel: 02.11.18 605 
Interviewer: Erlauben Sie mir bitte noch eine Frage. (.) Wie geht es Ihnen jetzt? (..) Es wäre 
schön, wenn jeder, jede von Ihnen mir kurz eine Rückmeldung gibt. (..…) 
Herr S: Ich habe neue Anregungen erhalten. (.) Vielen Dank auch Ihnen. (…) 
Frau D: Es war sehr aufschlussreich, wie Vertreter von Kunden gesehen werden. (...) 
Frau G: Es war unterhaltsam. (…) 610 
Herr M: Meine Erwartungen sind mir jetzt bewusster geworden. (…) 
Herr R: Hat was gebracht. (…) 
Frau E: Gut, danke. (…) 
Herr F: Meiner erster Gedanke war, können wir das wiederholen. (.) Aber es war anstren-
gend, danke und gut. (…) 615 
Frau P: Mein Eindruck zu diesen Vertretern hat sich leicht verändert. (..) 
Frau I: Ich gehe mit einem guten Gefühl aus dieser Runde raus. (.) 
Frau S: Ja, vielen Dank. Ich habe viel gelernt. (.) Ich wünsche Ihnen viel Erfolg mit der Studie. (.) 
Interviewer: Ich danke Ihnen noch einmal für Ihre Zeit und für Ihre Beiträge. (.) Ich kann mir 
gut vorstellen, dass Sie nach dieser intensiven Arbeitsatmosphäre Hunger haben. (.) Wenn es 620 
für Sie in Ordnung ist, gehen wir gemeinsam in die Kantine. (.) Wir haben zirka eine Stunde 
Pause. (.) Anschließend haben wir dann noch eine Hausführung und einen Vortrag für dieje-
nigen, die noch bleiben wollen.               Zeitstempel: 02.15.24 
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Anhang 5: Leitfaden zur Prüfung der Indikatoren mit Pretestgruppe 
 
I. Begrüßung und Vorstellung (geplant 10 min.) 
Begrüßung   
• Vorstellung des Diskussionsleiters 
• Erklärung des Begriffs Pretest, Ablauf der Prüfungsschritte 
• Hinweis auf die grundsätzliche Fragestellung: Welches Verhalten erwarten Sie von ei-
nem Versicherungsvertreter im direkten Gespräch, um ihm zu vertrauen? 
• Hinweis auf Anonymität, Datenschutz 
Vorstellung der Teilnehmer 
• Name und Alter 
• Beruf 
• Privat- oder Firmenkunde 
 
II. Einzelarbeit der zu prüfenden Indikatoren (geplant 90 min.) 
• Unterweisung zur Einzelarbeit der zu prüfenden Indikatoren. 
• Kreuzen Sie bitte jede Aussage an, die Sie im Vergleich zu den anderen Aussagen für 
überflüssig halten, weil sie keine weitere Information liefert! 
• Kreuzen Sie bitte jede Aussage an, die Sie für unverständlich halten! 
III. Diskussion der zu reduzierenden Indikatoren (geplant: 45 min.) 
• Erklärung des Begriffs Gruppendiskussion und ihre Regeln sowie der Abstimmungsre-
geln 
• Es werden die Indikatoren diskutiert, die für redundant und unverständlich gehalten 
werden. 
IV. Danksagung und Verabschiedung (geplant: 5 min.) 
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Anhang 6: Von der Pretestgruppe zu prüfende Indikatoren der Fokusgruppe 
 
Wie soll ein Versicherungsvertreter ein Gespräch aufbauen?1447 überflüssig unverständlich 
Er begrüßt mich und stellt sich vor.   
Er erkundigt sich nach meinem Befinden.   
Er leitet zum Grund seines Besuchs über.   
Er ermittelt mit mir mein Anliegen.   
Er erarbeitet mit mir Lösungen meines Anliegens.   
Er zeigt mir die für mich beste Lösung auf.   
Er geht auf meine Einwände ein.   
Er nimmt mit mir die vereinbarte Lösung schriftlich auf.   
Er bespricht mit mir das weitere Vorgehen.   
Er verabschiedet sich von mir.   
 
 
 
Welches Fachwissen soll ein Versicherungsvertreter einsetzen?1448 überflüssig unverständlich 
Er ist auf unser Gespräch vorbereitet.   
Er achtet auf Details.   
Er bleibt sachlich, themenbezogen.   
Er tritt professionell auf.   
Er berät mich in allen finanziellen Lebensaspekten.   
Er zeigt meinen Bedarf auf.   
Er bietet ganzheitliche Versicherungsberatung.   
Er zeigt mir den Stand meiner finanziellen Lebenssituation auf.    
Er stellt die steuerlichen Auswirkungen des Versicherungsschutzes dar.   
Er liefert überzeugende Argumente zum Versicherungsschutz.   
Er erklärt mir meine finanziellen Vorteile.   
Er teilt mir meine finanziellen Risiken wegen fehlendem Versicherungsschutz mit.   
Er erklärt mir meine finanziellen Nachteile.   
Er hilft, dass ich finanzielle Nachteile vermeide.   
Er hilft, dass ich finanzielle Vorteile erhalte.   
Er weist mich auf neue, bessere Tarife hin.   
Er zeigt mir meine finanziellen Chancen mit dem neuen Versicherungsschutz auf.   
Er stellt mir Fragen zu meinem Versicherungsschutz.   
Er zeigt mir finanzielle Zusammenhänge auf.   
Er informiert mich umfassend.   
Er verschafft mir einen Überblick.   
Er beantwortet meine Fragen zum Versicherungsschutz zu meiner Zufriedenheit.   
Er berät kostenlos.   
Er hat feste Sprechzeiten.   
Er betreut individuell.   
Er gibt mir Unterstützung während der Vertragslaufzeit.   
 
 
 
1447 Quelle: eigene Darstellung. 
1448 Quelle: eigene Darstellung. 
 321 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
Fortsetzung: Welches Fachwissen soll ein Versicherungsvertreter einsetzen?1449 überflüssig unverständlich 
Er zeigt sich lösungsorientiert.   
Er vergleicht Tarife und Produkte.   
Er bietet sichere Lösungen an.   
Er bietet flexible Lösungen an.   
Er bietet individuelle Lösungen an.   
Er bietet Lösungen mit hoher Qualität an.   
Er bietet langfristige Lösungen an.   
Er bietet schnelle Lösungen an.   
Er gibt mir Prämien senkende Rabatte.   
Er zeigt mir, wie ich meinen Versicherungsschutz auch in schwierigen Zeiten behalte.   
Er bietet mir Lösungen bei Zahlungsstörungen oder -änderungen an.   
Er erklärt mir, weshalb es zur Ablehnung von Vertragsänderungen gekommen ist.   
Er zeigt mir Lösungen auf, wenn es zur Ablehnung von Vertragsänderungen ge-
kommen ist. 
  
Er gibt mir Tipps zur Schadenverhütung.   
Er informiert mich bei Schäden regelmäßig über den Bearbeitungsstand.   
Er informiert mich über die Auszahlung von Versicherungsleistungen.   
Er erklärt mir die gesamte oder teilweise Ablehnung eines Schadens.   
Er weist mich auf meine Vorteile der auszuzahlenden Leistungen hin.   
Er informiert mich über Anlage-Möglichkeiten von auszuzahlenden Leistungen 
meiner Lebensversicherung. 
  
 
 
 
Welche Arbeitsmittel soll ein Versicherungsvertreter einsetzen?1450 überflüssig unverständlich 
Er hat für mich nachvollziehbare Rechenbeispiele.   
Er nutzt Papierblock und Stift zur visuellen Überzeugung.   
Er nutzt ein Laptop oder Tablet.   
Er setzt Beratungs- und Angebotssoftware ein.   
Er setzt Testberichte und Produktvergleich von Fachzeitschriften ein.   
Er setzt haptische Verkaufshilfen ein.   
Er setzt Werbebroschüren ein.   
Er setzt Kundenmeinungen (Testimonials) ein.   
Er hält wichtige Ergebnisse schriftlich für mich fest.   
Er hält die von mir abgelehnten Lösungen schriftlich fest.   
Er nutzt aktuelle und vollständige Vordrucke.   
Er nimmt den Schaden mit einem Formular auf.   
Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur gesamten oder teilweisen Ableh-
nung des Schadens persönlich aus. 
  
Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur Auszahlung von Leistungen persön-
lich aus. 
  
Er händigt die Unterlagen zu durchgeführten Vertragsänderungen persönlich aus.   
 
 
 
 
 
 
1449 Quelle: eigene Darstellung. 
1450 Quelle: eigene Darstellung. 
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Welches Sozialverhalten soll ein Versicherungsvertreter zeigen?1451 überflüssig unverständlich 
Er erscheint pünktlich zum Gesprächstermin.   
Er zeigt gute Umgangsformen.   
Er hat ein gepflegtes Erscheinungsbild.   
Er tritt authentisch auf.   
Er verhält sich mir gegenüber wertschätzend.   
Er ist freundlich zu mir.   
Er ist hilfsbereit.   
Er zeigt Intelligenz.   
Er hat Zeit für mich.   
Er ist aufmerksam.   
Er hat eine offene Gestik und Mimik.   
Er hat Charisma.   
Er ist humorvoll.   
Er pflegt zu mir einen guten Kontakt.   
Er informiert mich proaktiv.   
Er beantwortet meine Vertragsfragen schnell.   
Er bleibt bei Vertragsänderungen verbindlich.   
Er zeigt sich im Gespräch flexibel.   
Er bespricht mit mir die schriftlich fixierten Ergebnisse.   
Er zeigt Verständnis für meine finanzielle Situation.   
Er gibt mir finanzielle Orientierung.   
Er geht auf meine Einwände ein.   
Er reagiert flexibel auf meine Einwände.   
Er sucht bei Konflikten eine für mich faire Lösung.   
Er ist ehrlich zu mir.   
Er zeigt Einsatzbereitschaft.   
Er ist diskret.   
Er überzeugt mit Taten.   
Er ist zuverlässig.   
Er reguliert meine Schäden schnell.   
Er ist im Schadenfall besonders gut erreichbar.   
Er bearbeitet meine Mahnungen und Kündigungen persönlich.   
 
 
 
Welches Kommunikationsverhalten soll ein Versicherungsvertreter zeigen?1452 überflüssig unverständlich 
Er erfüllt meine Erwartungen.   
Er drückt schwierige Inhalte in einfachen, verständlichen Worten aus.   
Er spricht meine Sprache.   
Er ist redegewandt.   
Er spricht mit angenehmer Stimme.   
Er nimmt mich wahr.   
 
 
 
 
1451 Quelle: eigene Darstellung. 
1452 Quelle: eigene Darstellung. 
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Fortsetzung: Welches Kommunikationsverhalten soll ein Versicherungsvertreter 
zeigen?1453 
überflüssig unverständlich 
Er hört mir aktiv zu.   
Er hält meinen Blickkontakt.   
Er betont Gemeinsamkeiten.   
Er geht auf meine Bedürfnisse ein.   
Er vermittelt ein Beratungserlebnis.   
Er weckt meine Kaufbegeisterung.   
Er bedient meine Werte.   
Er hat Einfühlungsvermögen.   
Er spricht mein Freiheitsgefühl an.   
Er vermittelt kein schlechtes Kaufgefühl.   
Er spricht meine Gefühle an.   
Er bestätigt mein emotionales Sicherheitsbedürfnis.   
Er spricht meine Vernunft an.   
Er spricht meine inneren Bilder an.   
Er erkennt meine Kaufbereitschaft.   
Er zeigt Verständnis für mein finanzielles Verhalten.   
Er akzeptiert meine Wünsche.   
Er akzeptiert meine Entscheidungen.   
Er bestätigt regelmäßig meine Kaufentscheidung.   
Er reagiert wohlwollend auf meine Argumente.   
Er ist selbstkritisch.   
Er bedauert misslungene Vertragsänderungen.   
Er bleibt bei Beschwerden ruhig.   
Er kümmert sich um meine Beschwerden.   
Er stärkt mich emotional während und nach der Schadenregulierung.   
 
1453 Quelle: eigene Darstellung. 
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Anhang 7: Transkription der Diskussion mit Pretestgruppe 
 
Interviewer: Volker Eickenberg 
Teilnehmer 
(anonymisiert): 
Frauen: Frau H, Frau T, Frau W 
Herren: Herr B, Herr K, Herr L, Herr O, Herr S, Herr W; Herr Z 
Einverständ-
niserklärung: 
alle Teilnehmer haben vor Beginn der Pretestgruppen-Diskussion ihre 
mündliche Einwilligung abgegeben; auf eine schriftliche Einwilligung ist 
wegen der sensiblen persönlichen Daten und Gesprächsinhalte verzichtet 
worden 
Forschungs-
ethische Sicht: 
Hinweis auf Schutz der Privatsphäre ist erfolgt 
Aufzeichnung: digitale Tonaufzeichnung mit einem Gerät, das in der Nähe der Teilnehmer 
für eine hohe, verständliche Aufnahmequalität platziert worden ist 
Transkriptions-
regeln: 
es wird inhaltlich-semantisch transkribiert, d. h.: 
- wörtliches, aber nicht lautsprachliches Transkribieren im Schriftdeutsch; 
- Berücksichtigung umgangssprachlicher Redewendungen; 
- Dialekte werden ins Hochdeutsche übersetzt; 
- für die Lesbarkeit des Transkripts werden Interpunktion, Räuspern oder 
andere Rezeptionssignale geglättet; 
- Redepausen und emotionale nonverbale Äußerungen werden in Klam-
mern gesetzt; die Sekunden der Redepausen werden in Klammern und 
mit Punkten angedeutet, d. h. von einer Sekunde (.) bis zu fünf Sekunden 
(…..); 
- jeder Beitrag eines Teilnehmers erhält einen eigenen Absatz; 
- die Teilnehmer werden anonymisiert, z. B. Herr W, und der Interviewer 
als Interviewer gekennzeichnet; 
- das Transkript erhält eine Zeilennummerierung mit einem fünfer Zählin-
tervall  
Interview-
protokoll: 
zur Erfassung der Teilnehmer und ihren Handzeichen oder nonverbalen 
Signalen, die durch eine Tonaufzeichnung nicht erfasst werden können 
Datum: 13. Dezember 2018 
Beginn: 10.00 Uhr 
Pausen: 5 Minuten nach der Einzelarbeit 
Dauer: geplante Dauer: 150 Minuten; tatsächliche Dauer: 133 Minuten 
Zeitstempel: Messung nach Stunden, Minuten und Sekunden 00.00.00 
Ende: geplantes Ende: 12.30 Uhr; tatsächliches Ende: 12.13 Uhr 
Getränke und 
Kekse: 
es stehen den Teilnehmern während der Diskussion Kekse sowie Kalt- 
und Heißgetränke zur freien Verfügung 
Ort: Räumlichkeiten eines Erstversicherers in Düsseldorf 
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Transkript der Pretestgruppe:              Zeitstempel: 00.00.00 
Interviewer: Guten Morgen, meine Damen und Herren. Ich möchte mich zunächst einmal bei 
Ihnen bedanken, dass Sie mich unterstützen, indem Sie an der Prüfung von Aussagen teil-
nehmen, die von einer Gruppe vor Ihnen erarbeitet worden sind. Sie helfen mir, neue Einbli-
cke zu gewinnen, welche Erwartungen Kunden im direkten Gespräch haben, um Versiche-5 
rungsvertretern zu vertrauen. (…) Bevor wir beginnen, möchte ich mich noch einmal bedan-
ken, dass Sie Ihre mündliche Einwilligung gegeben haben, dass unser Gespräch hier aufge-
nommen wird. (..) Ich werde Ihnen zuerst den Begriff Pretestgruppe erklären, damit Sie wis-
sen, was hier in den nächsten Stunden geschieht. (.) Die Pretestgruppe sind Sie, meine Da-
men und Herren. Sie überprüfen anhand von vorgegebenen Prüfungsanweisungen, ob die 10 
Aussagen, die ich Ihnen noch vorlegen werde, im Vergleich zu anderen Aussagen überflüssig 
oder unverständlich sind. (.) Hinter Ihrer Prüfung steht das Forschungsthema: Welches Ver-
halten erwarten Sie von einem Versicherungsvertreter im direkten Gespräch, um ihm zu ver-
trauen? (..) Hierzu erhalten Sie Listen mit Aussagen, die sich auf den Gesprächsaufbau, das 
Fachwissen und die eingesetzten Arbeitsmittel, aber auch auf das Sozial- und Kommunika-15 
tionsverhalten der Versicherungsvertreter beziehen. Jeden dieser Punkte sollen Sie bitte in 
den nächsten 90 Minuten in Einzelarbeit bearbeiten. Danach diskutieren wir die Aussagen, 
die für Sie überflüssig oder unverständlich sind. (..) Ihr Urteil fließt später in weitere wissen-
schaftliche Untersuchungen ein, das heißt in eine große Online-Umfrage an Versicherungs-
kunden. (..) O.K., (.) aber bevor wir beginnen, möchte ich mich Ihnen kurz vorstellen. Mein 20 
Name ist Eickenberg. Ich bin 55 und wohne in Viersen. Beruflich bin ich Hochschullehrer und 
erforsche zurzeit, welche vertrauensorientierten Erwartungen Kunden im direkten Gespräch 
mit Versicherungsvertretern haben. (..) Es würde ich mich sehr freuen, wenn Sie sich kurz 
mit Namen, Alter, Beruf und Wohnort vorstellen. (…..)       Zeitstempel: 00.02.29 
Herr Z: Guten Morgen, Herr Eickenberg und liebe Anwesende, ich heiße Z und wohne in M. 25 
Ich bin selbstständiger Handwerker und Meister und 35 Jahre alt. (..) 
Interviewer: Danke. (.) Wer möchte sich als nächstes vorstellen? (…..) 
Herr O: Meine besten Grüße an alle. Ich heiße O, bin 46 Jahre und habe meinen Wohn- und 
Geschäftssitz in M. Ich habe mich auf die Entwicklung und Pflege von Homepages speziali-
siert. (..) 30 
Interviewer: Wer möchte sich jetzt vorstellen? (..) 
Herr K: Ja, das mache ich dann jetzt. Mein Name ist K und mein Wohnsitz ist in K. Ich bin 32 
Jahre alt und Bürokaufmann bei einem Kekshersteller. (.) 
Herr B: Na, das klingt interessant. (..) 
Interviewer: Wollen Sie sich nicht gleich vorstellen? (.) 35 
Herr B: Ja, wenn das jetzt sein muss. (lacht) (.) Mein Name ist B und ich wohne in D. Mit 25 
bin ich in einem Alter, in dem es mir gut geht. (.) Gut geht es mir auch, weil ich Bankkauf-
mann bin. (..) 
Interviewer: Prima, danke. (.) Wer ist der oder die Nächste? (..) 
Frau W: Mein Name ist W. Ich arbeite als Sekretärin für eine große Tageszeitung am Nieder-40 
rhein. Mein Alter liegt bei 40 plus 10. (lacht) (..) 
Interviewer: Vielen Dank. (.) 
Herr S: Ich komme auch aus N., heiße aber S und bin 37 und arbeite als Filialleiter im Lebens-
mitteleinzelhandel. (..) 
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Interviewer: Ich danke Ihnen. (.) Wer möchte weitermachen? (..) 45 
Herr W: Ich heiße W wie W. Das ist aber nicht der Grund, weshalb ich dort wohne und arbei-
te. Ich bin 29 und arbeite als Mechatroniker für einen Automobilhändler. (..) 
Interviewer: Ich danke Ihnen. (.) Wer möchte weitermachen? (..) 
Herr L: Ich heiße L. Mit meinen 54 Jahren fühle ich mich wohl. Ich bin Justitiar bei einer Un-
ternehmensberatung. (..) 50 
Interviewer: Danke auch Ihnen. (.) Wer ist jetzt dran? (..) 
Frau T: Jetzt mach ich mal weiter, bevor ich die Letzte bin. (.) Ich heiße T und bin 26. Mein 
Beruf ist Bürokauffrau. (.) 
Frau H: Dann bin ich Letzte. Heiße H und arbeite für einen Sicherheitsdienst. Und ich bin 28. 
(..) 55 
Interviewer: Sind wir mit allen durch? (..) Prima. (.) Vielen Dank für Ihre Vorstellung. Ich den-
ke, das hilft uns allen für das gemeinsame Vorgehen. (..)     Zeitstempel: 00.05.32 
Interviewer: Ich teile Ihnen nun Listen aus. (…..) (Listen werden ausgeteilt) (….) Bevor Sie 
starten, bitte ich Sie noch einmal zuzuhören, wie Sie die Aussagen dieser Listen überprüfen 
sollen. (..) Für die Prüfung haben Sie 90 Minuten Zeit. (.) Bitte führen Sie die Prüfung alleine, 60 
und zwar ohne Hilfe der anderen Teilnehmer, durch. (.) Falls Sie Fragen haben, sprechen Sie 
mich bitte an. Bitte lesen Sie die Aussagen mit Bezug zur Frage zum jeweiligen Themengebiet 
durch, (.) also Gesprächsaufbau, Fachwissen, Arbeitsmittel, Sozial- und Kommunikationsver-
halten der Versicherungsvertreter. (.) Bitte folgen Sie den beiden Anweisungen, die Sie in 
den Spalten vorfinden. (.) Ist die Aussage redundant, das heißt überflüssig, weil sie keine 65 
weiteren Infos liefert, dann kreuzen Sie sie bitte an. (..) Ist die Aussage unverständlich, dann 
kreuzen Sie sie bitte ebenso an. (..) Bei Aussagen, die Sie beim Lesen sofort verstehen und 
die Sie für eindeutig halten, brauchen Sie nichts zu tun. (…) Haben Sie das verstanden? (…) 
(alle Teilnehmer nicken zustimmend) Ich gebe Ihnen mal ein paar Beispiele, um noch deutli-
cher zu machen, wie Sie richtig prüfen können. (.) Beispiel 1: Welcher Satz enthält eine Dop-70 
pelaussage? Das Pferd ist ein Schimmel. Oder: Das Pferd ist ein weißer Schimmel. (…) 
Herr B: Na, der weiße Schimmel. (.) 
Interviewer: Wie haben Sie das herausgefunden? (.) 
Herr B: Gute Frage. (.) Ein Schimmel ist doch schon weiß. (.) 
Interviewer: Sehen das die anderen auch so? (..) (Gruppe schmunzelt und nickt zustimmend) 75 
O.K., dann kommen wir zum zweiten Beispiel: Welcher Satz enthält eine Doppelaussage? Ich 
erwarte Ihre persönliche Anwesenheit. Oder: Ich erwarte Ihre Anwesenheit. (..) 
Herr B: Das ist ein bisschen schwieriger als vorher. Aber ich tippe mal auf den ersten Satz. (.) 
Interviewer: Das ist richtig. Wie lässt sich das begründen? (…) 
Frau W: Kann man denn auch unpersönlich anwesend sein? (.) 80 
Interviewer: Sie kommen der Sache schon näher. (.) 
Herr B: Anwesenheit ist Anwesenheit, oder? (.) 
Interviewer: Was meinen die anderen? (…) Sie liegen richtig. Anwesenheit beinhaltet, dass 
die Person, die davon betroffen ist, persönlich vor Ort und damit anwesend ist. (.) Eine sol-
che Aussage wäre also überflüssig. (..) Kommen wir zum dritten Beispiel: Ist die folgende 85 
Aussage für Sie verständlich? (.) Der Gefangene floh. (…) 
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Herr B: Das ist ein Gefangener, der geflohen ist. (….) 
Frau W: Möglicherweise ist das ein Floh, der gefangen worden ist. (.) 
Interviewer: Gibt es noch ein dritte Möglichkeit? (…..) Nun, es könnte ja auch ein Gefangener 
sein, der den Namen Floh hat. (Gruppe lacht) (…) Sie merken, das ist eine unverständliche 90 
Aussage. (..) Gibt es hierzu noch Anmerkungen oder Fragen von Ihnen? (…) Gut, dann neh-
men Sie sich Zeit und beantworten die Aussagen in Ihrer Geschwindigkeit. (.) Wie gesagt, bei 
Fragen wenden Sie sich bitte an mich. (.) Um es nicht zu vergessen, es steht Ihnen frei, wäh-
rend der Prüfungszeit Kaffee und Kekse zu nehmen. (.) Sollten Sie früher als vorgesehen mit 
allen Aussagen durch sein, bitte ich Sie, die Unterlagen an Ihrem Platz liegen zu lassen und 95 
den Raum zu verlassen. Draußen gibt es Sitzgelegenheiten und Kaffee und Kekse. (.) O.K., die 
Prüfung beginnt dann jetzt. (Die Einzelarbeit findet ohne Gespräche unter den Probanden 
statt. Fragen werden keine gestellt.)            Zeitstempel: 00.10.18 
(12 Minuten vor dem Ende der Prüfungszeit verlassen sieben Personen den Raum.) 
Interviewer: Meine Damen und Herren, die Prüfungszeit ist beendet. Bitte legen Sie die Un-100 
terlagen zur Seite. (.)                  Zeitstempel: 01.40.18 
Interviewer: Sie haben fünf Minuten Zeit für eine Pause. Lassen Sie die Unterlagen an Ihrem 
Platz liegen.                    Zeitstempel: 01.40.28 
(Pause fünf Minuten)                 Zeitstempel: 01.45.28 
Interviewer: Vielen Dank, dass Sie die Unterlagen bis hierhin alleine geprüft haben. (.) Bevor 105 
wir mit der Diskussion und abschließenden Beurteilung der Aussagen beginnen, die Sie für 
strittig, also für überflüssig oder unverständlich halten, möchte ich Sie kurz darauf hinwei-
sen, dass sowohl vom Erstversicherer als auch von mir Ihr Datenschutz beachtet wird. Sie 
bleiben anonym. Die Aufnahme dieser Diskussion wird vernichtet, nachdem ich alle Aussa-
gen abgetippt habe. (.) Zum anderen möchte ich Ihnen noch ein paar Diskussionsregeln mit-110 
teilen. (.) Diese Regeln sollen ein Diskussionschaos verhindern. Daher ist es wichtig, jeden 
hier ausreden zu lassen. Es geht nicht darum, die Antworten der anderen Teilnehmer zu kriti-
sieren, sondern stehen zu lassen und womöglich zu ergänzen. Alle Ihre Beiträge sind wert-
voll. Es geht auch darum, herauszufinden, was Sie mit Ihren Antworten meinen. (..) Das 
heißt, ob es zu einer Antwort eine Mehrheit gibt. Nach der Diskussion werde ich Sie um 115 
Handzeichen bitten, um die Anzahl der Meinungsverteilung festzustellen. Die Tonaufnahme 
kann das nicht. (..) Gibt es bis hierhin Fragen von Ihrer Seite? (…) Gut, wenn Sie im Laufe der 
Gespräche noch Fragen haben, dann gehe ich darauf ein. (…)    Zeitstempel: 01.46.44 
Interviewer: Wenn Sie sich noch einmal Ihre Kreuze zum Gesprächsaufbau ansehen, (.) ha-
ben Sie hierzu überflüssige oder unverständliche Aussagen gefunden? (..) 120 
Herr O: Ich habe keine problematischen Aussagen gefunden. (.) Ich bin mir nur unsicher und 
verstehe das noch nicht ganz. Hier steht ja: Er erkundigt sich nach meinem Befinden. Darf ein 
Versicherungsvertreter sich nur nach dem Befinden erkundigen? Ich meine, er darf sich doch 
auch nach dem Ehepartner oder der Eigentumswohnung oder nach dem Hobby des Kunden 
erkundigen. (.) Mein Vertreter macht das so. (..) 125 
Interviewer: Vielen Dank für Ihre Frage. (.) Das liegt sicher im Ermessen des Versicherungs-
vertreters. Und es ist auch in Ordnung, wenn es für Sie in Ordnung ist. (.) Es ist bei der Einzel-
arbeit nur so, dass nicht zu prüfen ist, nach welchen Personen oder Sachen sich ein Vertreter 
noch erkundigen könnte. (.) Es geht nur darum, ob diese Aussage überflüssig oder unver-
ständlich ist. (.) Ist sie das für Sie? (.) 130 
Herr O: Sie ist für mich unverständlich. Aber ich sehe, was Sie meinen. (.) 
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Interviewer: Wer möchte hierzu noch etwas sagen? (..…) Ich nehme Ihre wichtige Frage zum 
Anlass, um darüber abzustimmen, ob die Aussage auch für die anderen unverständlich ist. (.) 
Bitte denken Sie an die Prüfungsanweisung. (.) Für wen ist die Aussage, die ich gerade mit 
Herrn O besprochen habe, unverständlich? (.) Bitte heben Sie hierzu Ihre Hand! (.) (es mel-135 
det sich eine Person) (..) Vielen Dank für die Klarstellung. (.) Gibt es noch andere Aussagen, 
die Sie für überflüssig oder unverständlich halten? (…) O.K., das ist nicht so. Dann beenden 
wir die Diskussion zum Gesprächsaufbau. (.)          Zeitstempel: 01.49.14 
Interviewer: Lassen Sie uns jetzt das Fachwissen der Versicherungsvertreter ansehen. Es um-
fasst ja deutlich mehr Aussagen als der Gesprächsaufbau. (.) Welche Aussagen halten Sie 140 
hier für überflüssig oder unverständlich? (…) 
Herr K: Ich habe einige gefunden, die für mich völlig überflüssig sind. (.) 
Herr B: Das geht mir ebenso. (.) 
Frau T: Ich kann Ihnen spontan zwei nennen, die für mich unverständlich und überflüssig 
sind. (.) 145 
Interviewer: Fangen wir am besten nur mit den überflüssigen Aussagen an. (.) Wer möchte 
mir zunächst nur die Überflüssigen nennen? (..) 
Herr K: Also, angekreuzt habe ich bei unverständlich: Er tritt professionell auf, Er bietet ganz-
heitliche Versicherungsberatung, Er betreut individuell und Er gibt mir Unterstützung wäh-
rend der Vertragslaufzeit. (..) 150 
Interviewer: Welchen weiteren überflüssigen Aussagen haben die anderen herausgefunden? 
(..) 
Frau T: Ich habe die gleichen Antworten angekreuzt. (.) 
Herr B: Das sehe ich teilweise anders. (.) Zwei davon habe ich auch, die anderen nicht. (..) 
Interviewer: Was sagen die anderen dazu? (..) 155 
Herr S: Von den vier Antworten habe ich drei als überflüssig bewertet. (..) 
Frau W: Ich habe keine überflüssigen Antworten gefunden. (.) 
Frau H: Das geht mir genauso. (.) 
Herr Z: Ich habe auch diese vier Antworten als problematisch angekreuzt. (…) 
Interviewer: Und die anderen sind zum gleichen Ergebnis wie Herr Z gekommen? (..) (ein 160 
Großteil der Gruppe nickt wortlos) (..) Oder gibt es andere Meinungen hierzu? (…..) (..) Gut, 
dann stimmen Sie bitte über die einzelnen Aussagen ab. (.) Wer hält die Aussage Er tritt pro-
fessionell auf für überflüssig? (.) Bitte heben Sie hierfür Ihre Hand! (.) (es melden sich acht 
Personen) (..) Wer hält die Aussage Er bietet ganzheitliche Versicherungsberatung für über-
flüssig? (.) Bitte heben Sie hierfür Ihre Hand! (.) (es melden sich acht Personen) (..) Wer hält 165 
die Aussage Er betreut individuell für überflüssig? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es mel-
den sich acht Personen) (..) Wer hält die Aussage Er gibt mir Unterstützung während der Ver-
tragslaufzeit für überflüssig? (.) Bitte Ihre Hand! (.) (es melden sich acht Personen) (…) An 
dieser Stelle frage ich Sie, um Missverständnisse zu vermeiden und um niemandem das Ge-
fühl zu geben, übergangen worden zu sein: Gibt es weitere, hier noch nicht besprochene 170 
Aussagen, die Sie für überflüssig halten? (…..) O.K., das ist nicht der Fall. (.) Dann bitte ich Sie, 
mir mitzuteilen, welche Aussagen Sie für unverständlich halten. (…) 
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Herr W: Im Prinzip habe ich alle Aussagen verstanden. Sie sind für mich klar. (.) Aber es gibt 
hier eine Aussage, die kann ich mit dem Fachwissen nicht verbinden. Das ist, Er berät kosten-
los. (.) Was hat das mit Fachwissen zu tun? (.) 175 
Herr L: Ich habe dies als Bestandteil des Fachwissens gezählt, weil mittlerweile einige Vertre-
ter auch so etwas wie eine Honorarberatung anbieten. Das ist kostenpflichtiges Fachwissen. 
Für mich ist eine kostenlose Beratung ein kostenfreies Fachwissen. (.) 
Herr B: In meiner Bank kostet Fachwissen auch etwas. Ich berate zwar kostenlos, bekomme 
aber eine Provision für meine Beratung, wenn sie erfolgreich gewesen ist. (.) 180 
Herr W: Aber ist denn das, was ich scheinbar kostenlos erhalte, Fachwissen? (.) 
Herr Z: Das kann so interpretiert werden. Ich halte es aber für unverständlich. (..) 
Interviewer: Gibt es weitere Anmerkungen hierzu? (….) O.K., dann stimmen Sie bitte über 
diese Aussage ab. (.) Wer hält die Aussage Er berät kostenlos für unverständlich? (.) Bitte he-
ben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich acht Personen) (...) Gibt es noch weitere Aussagen, die 185 
Sie für unverständlich halten? (..) 
Frau H: Ja, eine habe ich noch. Die Aussage Er hat feste Sprechzeiten ist für mich nicht deut-
lich genug. (.) Und seit wann sind feste Sprechzeiten Ausdruck des Fachwissens? (..) 
Herr Z: Das ist ebenso interpretierbar. Feste Sprechzeiten für die Vermittlung von Fachwis-
sen können ein Teil des Fachwissens ausmachen. (.) 190 
Herr B: Das ist jetzt aber sehr weit hergeholt. Für mich ist das ein Zeichen eines professionel-
len Auftritts. (.) 
Herr O: Ich glaube, das müssen wir nicht groß diskutieren. Das passt einfach nicht. Ich sehe 
das wie Herr B. (…) 
Interviewer: Haben die anderen auch noch einen anderen Standpunkt zu vertreten? (…..) 195 
O.K., dann stimmen Sie bitte auch hierüber ab. (.) Wer hält die Aussage Er hat feste Sprech-
zeiten für unverständlich? (.) Bitte Ihre Hand! (.) (es melden sich acht Personen) (..) Danke. 
(.) Gibt es noch weitere Aussagen, die Sie für Sie unverständlich sind? (.....) Gut, nochmals 
danke hierfür.                    Zeitstempel: 01.56.52 
Interviewer: Kommen wir zu den Arbeitsmitteln, die Versicherungsvertreter im direkten Ge-200 
spräch einsetzen. (.) Wenn Sie sich die angekreuzten Antworten zu den Arbeitsmitteln an-
schauen, haben Sie hierzu überflüssige oder unverständliche Aussagen entdeckt? (..) 
Herr K: Für mich sind die Antworten alle wichtig und richtig. (.) Ich habe keine überflüssigen 
und unverständlichen Antworten festgestellt. (.)  
Frau T: Aber ich. Ich frage mich wirklich, ob eine persönliche Aushändigung von Dokumenten 205 
wirklich nötig ist. (.) Das kostet doch alles Zeit und Geld und bringt kaum etwas. Weder der 
Kunde noch der Vertreter haben einen Nutzen davon. (...) 
Interviewer: Vielen Dank für diese Hinweise. (.) Ist das für Sie eine unverständliche Aussage 
oder eine nicht nutzenbringende Handlung? (.) 
Frau T: Für mich ist das eine Handlung, die nichts bringt. (.) 210 
Interviewer: Was sagen die anderen dazu? (…..) Vielleicht erinnern Sie sich noch, als wir über 
den Gesprächsaufbau gesprochen haben. (.) Wir haben hier eine ähnliche Situation. (.) Es ist 
in der Einzelarbeit nur zu prüfen, ob die Aussagen zur persönlichem Aushändigung von 
Schriftstücken oder Unterlagen des Versicherers überflüssig oder unverständlich sind. (.) Es 
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geht nicht darum, ob die Handlungen für den Versicherer oder für den Kunden nutzenbring-215 
end sind. (.) Verstehen Sie mich bitte (.), der Nutzen ist nicht zu prüfen. (.) 
Frau T: Nun, ich halte gerade das für überflüssig. (…) 
Interviewer: Danke für die klare Haltung. (.) Wir sollten diese Aussage klarstellen, indem Sie 
darüber abstimmen, ob die persönliche Aushändigung von Schriftstücken und Unterlagen 
unverständlich ist. (.) Bitte denken Sie an die Prüfungsanweisung. (.) Sie stimmen jetzt über 220 
die drei Aussagen ab, die strittig scheinen. (.) Wer hält die Aussage für überflüssig, Er händigt 
Schriftstücke des Versicherers zur gesamten oder teilweisen Ablehnung des Schadens per-
sönlich aus? (.) Bitte heben Sie hierzu Ihre Hand! (.) (es melden sich drei Personen) (..) Wer 
hält die Aussage für überflüssig, Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur Auszahlungen 
von Leistungen persönlich aus? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich drei Per-225 
sonen) (..) Und schließlich wer hält die Aussage für überflüssig, Er händigt mir die Unterlagen 
zu durchgeführten Vertragsänderungen persönlich aus? (.) Bitte Ihre Hand! (.) (es melden 
sich drei Personen) (..) Vielen Dank. (..) Gibt es für Sie noch andere Aussagen, die für Sie 
überflüssig oder unverständlich sind? (…..) O.K., danke.      Zeitstempel: 02.01.24 
Interviewer: Wenden wir uns einem anderen Thema zu. (.) Werfen Sie doch bitte mal einen 230 
Blick auf das Sozialverhalten der Versicherungsvertreter. (.) Auch hier haben Sie über über-
flüssige und unverständliche Aussagen geurteilt. (.) Lassen Sie uns zuerst die überflüssigen 
Aussagen besprechen. (.) Welche Aussagen halten Sie für überflüssig? (…) 
Herr Z: Ich habe nichts Überflüssiges oder Unverständliches gefunden? (..) 
Herr W: Ich auch nicht. (..) 235 
Frau T: Aber ich. (.) Dieses Charisma, was ist das? Er zeigt Charisma. Für mich ist das über-
flüssig. (..) 
Frau H: Es kann doch nicht sein, dass dieses Charisma oder, wie sagt man, (.) diese Ausstrah-
lung ein Sozialverhalten ist. (.) 
Frau H: Es scheint so etwas wie eine Eigenschaft zu sein. Oder lernt man Charisma? (.) Für 240 
mich passt das nicht. (.) 
Herr W: O.K., verstehe. Dann habe ich das anders verstanden. (.) 
Herr Z: Aber die Ausstrahlung des Verkäufers führt doch auch zu einem guten Gefühl beim 
Kunden, oder nicht? (…) 
Interviewer: Wenn ich das richtig sehe, sollten wir diese Aussage durch eine Abstimmung 245 
klären. (.) Wer hält die Aussage Er zeigt Charisma für überflüssig? (.) Bitte heben Sie hierzu 
Ihre Hand! (.) (es melden sich zehn Personen) (..) Danke. (.) Gibt es weitere Aussagen, die für 
Sie überflüssig sind? (…..) Ich stelle fest, das ist nicht der Fall. (..) O.K., welche Aussagen hal-
ten Sie dann im Zusammenhang mit dem Sozialverhalten für unverständlich? (…) 
Herr O: Ich bin an einer Stelle nicht ganz sicher, wie das mit dem guten Kontakt zu verstehen 250 
ist. (.) 
Herr Z: Der Kontakt ist gut, weil er mehr als zwei Mal im Jahr stattfindet. (.) 
Herr B: Oder er findet nur einmal im Jahr statt, aber dafür bleibt er nachhaltig in positiver Er-
innerung. (.) 
Frau W: Ja, das könnte so sein. (.) Vielleicht machen ja Häufigkeit und Nachhaltigkeit den gu-255 
ten Kontakt aus, auch wenn sie ohne Worte passieren. (.) 
Herr L: Guter Kontakt kann sowohl Auslöser als auch Folge des guten Kontakts sein. (.) 
 331 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
Herr B: Jetzt wird es aber philosophisch. (.) 
Herr S: Für mich ist der gute Kontakt alleine deshalb schon unverständlich, weil er unklar ist. 
(.) Wir wissen nicht, ob er Ergebnis oder Grundlage für weitere Kontakte ist. (…) 260 
Interviewer: O.K, dann stimmen Sie bitte hierüber ab. (.) Wer hält die Aussage Er pflegt zu 
mir einen guten Kontakt für überflüssig? (.) Bitte heben Sie hierzu Ihre Hand! (.) (es melden 
sich sieben Personen) (..) Ja, vielen Dank. (..) Gibt es weitere Aussagen, die Sie für überflüssig 
halten? (…..) Das ist nicht der Fall. Vielen Dank dafür. (…)     Zeitstempel: 02.06.04 
Interviewer: Wir nähern uns so langsam dem Ende. (.) Schauen wir uns an, welche Aussagen 265 
Sie zum Kommunikationsverhalten der Versicherungsvertreter für überflüssig oder unver-
ständlich halten. (..) Aber zuerst besprechen wir die überflüssigen Aussagen, (.) wenn Sie 
denn welche für sich ausgemacht haben. (..) Wie schaut es aus? (…) 
Frau W: Ehrlich gesagt, ich weiß nicht, was die Gruppe vor uns alles als Kommunikation an-
gesehen hat. Aber die Antwort Er erfüllt meine Erwartungen ist für mich sehr allgemein for-270 
muliert. (..) 
Frau H: Sind die Erwartungen auf das Gefühl bezogen? (.) 
Frau T: Wahrscheinlich nicht. Die Aussage ist sehr unbestimmt. (.) 
Herr B: Sie ist generisch, oder? (.) 
Herr Z: Dass er Erwartungen erfüllt, ist wohl als ein Ergebnis der gesamten Kommunikation 275 
zu verstehen. (..) 
Herr S: Die Aussage passt nicht zur Kommunikation. Sie ist mir auch zu unklar. (…) 
Interviewer: Sie kennen die Prozedur. Bitte stimmen Sie ab. (.) Wer hält die Aussage Er erfüllt 
meine Erwartungen für überflüssig? (.) Bitte heben Sie Ihre Hand! (.) (es melden sich neun 
Personen) (..) Ja, vielen Dank. (..) Gibt es weitere Aussagen, die Sie für überflüssig halten? 280 
(…) 
Frau H: Eine habe ich noch. Er vermittelt kein schlechtes Kaufgefühl. (.) Das geht doch gar 
nicht. (.) Kommunikation hat etwas mit gutem Gefühl zu tun. (.) Ich meine, er soll doch ein 
gutes Kaufgefühl vermitteln. (.) 
Frau W: Ich rede, um etwas zu vermeiden. (.) Ich kann mir das schon gut vorstellen. Ich ver-285 
meide Begriffe, die nicht so gut ankommen. (.) 
Herr B: Sie meinen Begriffe, wie zum Beispiel teuer, problematisch oder so? (.) 
Frau W: Ja, genau, so etwas. (.) 
O: Wenn ich mit Kunden im Kontakt bin, dann geht es mir mehr darum, dass ich Ihnen ein 
gutes Kaufgefühl vermittle. (.) Ich benutze positiv besetzte Begriffe, wie angenehm, beste Lö-290 
sung und so weiter. (.) 
Herr L: Das sehe ich auch so. (.) 
Herr O: Keine Frage, es muss schon ein positives Gefühl sein. Alles andere ist doch unver-
ständlich. (.) 
Herr S: Danke für das Stichwort. Die Aussage sollte als unverständlich gestrichen werden. Es 295 
geht nicht um die Vermeidung eines schlechten Kaufgefühls. Das wäre für mich überflüssig. 
(.) Es geht doch vielmehr um die Vermittlung eines guten Kaufgefühls. (…) 
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Interviewer: Also klären wir diese Aussage durch eine Abstimmung. (.) Bitte stimmen Sie ab. 
(.) Wer hält die Aussage Er vermittelt kein schlechtes Kaufgefühl für unverständlich? (.) Bitte 
Ihre Hand! (.) (es melden sich acht Personen) (..) Gut, danke. (..) Gibt es weitere Aussagen, 300 
die für Sie unverständlich sind? (…..) Keine? (.) Gut, vielen Dank. (.) Wenn ich das richtig se-
he, sind wir hiermit durch. Die Diskussion ist damit beendet. (..)   Zeitstempel: 02.10.33 
Interviewer: Zum Schluss möchte ich Ihnen noch eine Frage stellen. (.) Wie geht es Ihnen 
jetzt? (..) Es wäre schön, wenn jeder, jede von Ihnen mir kurz eine Rückmeldung gibt. (..…) 
Herr K: Ich bin überrascht, was sich alles erforschen lässt. Ich wünsche Ihnen viel Erfolg da-305 
mit. (…) 
Frau W: Es war mir neu, wie Kunden Vertreter so differenziert bewerten. (...) 
Herr B: Es war mal etwas Neues für mich und hat Spaß gemacht. (…) 
Herr L: Sie bestätigen hier, was ich schon gewusst habe. Irgendwie hinkt die Wissenschaft 
hinterher. (…) 310 
Herr O: Ehrlich gesagt, hätte ich jetzt Lust, die Ergebnisse Ihrer Forschung zu lesen. (…) 
Frau T: Ich wünsche Ihnen viel Erfolg mit dem weiteren Verlauf Ihrer Untersuchung. (…) 
Herr W: Es hat mir gefallen, Zeuge einer solchen Untersuchung zu sein. (.) Danke. (…) 
Herr Z: Mein Eindruck zu diesen Vertretern hat sich leicht verändert. (..) 
Herr S: Jetzt weiß ich, was Kunden erwarten. Ich bin ja selber einer. (.) Ich frage mich nur, 315 
wie ich das jetzt für mich anwende. (.) Trotzdem erst einmal danke. (...) 
Frau H: Ich schließe mich den Aussagen der anderen an und möchte noch hinzufügen, dass 
Sie mich inspiriert haben, stärker darauf zu achten, wenn mich noch einmal ein Vertreter be-
sucht. (...) 
Interviewer: Ich danke Ihnen noch einmal für Ihre Zeit und für Ihre Beiträge. (.) Ich vermute 320 
mal vorsichtig, dass das Mittagessen in der Kantine für uns schon bereitgestellt ist, auch 
wenn wir früher als erwartet fertig geworden sind. (.) Wenn es für Sie in Ordnung ist, ma-
chen wir uns gemeinsam auf. (.) Wir haben eine Stunde Pause. (.) Danach bietet der Versi-
cherer uns noch eine Hausführung und einen Vortrag an, und zwar für alle, die noch Zeit und 
Lust dafür haben. Bitte lassen Sie die Listen auf Ihrem Platz liegen. Ich sammele sie jetzt ein. 325 
(die Unterlagen werden zur Auswertung eingesammelt)     Zeitstempel: 02.13.11 
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Anhang 8: 123 Items für den Online-Fragebogen an Kunden 
 
A: Gesprächsaufbau1454          (10 Items) 
Nr. Items 
1) Er begrüßt mich und stellt sich vor. 
2) Er erkundigt sich nach meinem Befinden. 
3) Er leitet zum Grund seines Besuchs über. 
4) Er ermittelt mit mir mein Anliegen. 
5) Er erarbeitet mit mir Lösungen meines Anliegens. 
6) Er zeigt mir die für mich beste Lösung auf. 
7) Er geht auf meine Einwände ein. 
8) Er nimmt mit mir die vereinbarte Lösung schriftlich auf. 
9) Er bespricht mit mir das weitere Vorgehen. 
10) Er verabschiedet sich von mir. 
 
 
 
B: Fachwissen1455           (39 Items) 
Nr. Items 
1) Er ist auf unser Gespräch vorbereitet. 
2) Er achtet auf Details. 
3) Er bleibt sachlich, themenbezogen. 
4) Er berät mich in allen finanziellen Lebensaspekten. 
5) Er zeigt meinen Bedarf auf. 
6) Er zeigt mir den Stand meiner finanziellen Lebenssituation auf. 
7) Er stellt die steuerlichen Auswirkungen des Versicherungsschutzes dar. 
8) Er liefert überzeugende Argumente zum Versicherungsschutz. 
9) Er erklärt mir meine finanziellen Vorteile. 
10) Er teilt mir meine finanziellen Risiken wegen fehlendem Versicherungsschutz mit. 
11) Er erklärt mir meine finanziellen Nachteile. 
12) Er hilft, dass ich finanzielle Nachteile vermeide. 
13) Er hilft, dass ich finanzielle Vorteile erhalte. 
14) Er weist mich auf neue, bessere Tarife hin. 
15) Er zeigt mir meine finanziellen Chancen mit dem neuen Versicherungsschutz auf. 
16) Er stellt mir Fragen zu meinem Versicherungsschutz.  
17) Er zeigt mir finanzielle Zusammenhänge auf. 
18) Er informiert mich umfassend. 
19) Er verschafft mir einen Überblick. 
20) Er beantwortet meine Fragen zum Versicherungsschutz zu meiner Zufriedenheit. 
21) Er zeigt sich lösungsorientiert. 
22) Er vergleicht Tarife und Produkte. 
23) Er bietet sichere Lösungen an.  
 
1454 Quelle: eigene Darstellung. 
1455 Quelle: eigene Darstellung. 
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24) Er bietet flexible Lösungen an.  
25) Er bietet individuelle Lösungen an.  
26) Er bietet Lösungen mit hoher Qualität an.  
27) Er bietet langfristige Lösungen an.  
28) Er bietet schnelle Lösungen an.  
29) Er gibt mir Prämien senkende Rabatte.  
30) Er zeigt mir, wie ich meinen Versicherungsschutz auch in schwierigen Zeiten behalte. 
31) Er bietet mir Lösungen bei Zahlungsstörungen oder -änderungen an.  
32) Er erklärt mir, weshalb es zur Ablehnung von Vertragsänderungen gekommen ist.  
33) Er zeigt mir Lösungen auf, wenn es zur Ablehnung von Vertragsänderungen gekommen ist. 
34) Er gibt mir Tipps zur Schadenverhütung.  
35) Er informiert mich bei Schäden regelmäßig über den Bearbeitungsstand.  
36) Er informiert mich über die Auszahlung von Versicherungsleistungen.  
37) Er erklärt mir die gesamte oder teilweise Ablehnung eines Schadens.  
38) Er weist mich auf meine Vorteile der auszuzahlenden Leistungen hin. 
39) 
Er informiert mich über Anlage-Möglichkeiten von auszuzahlenden Leistungen meiner 
Lebensversicherung. 
 
 
 
C: Arbeitsmittel1456             (15 Items) 
Nr. Items 
1) Er hat für mich nachvollziehbare Rechenbeispiele. 
2) Er nutzt Papierblock und Stift zur visuellen Überzeugung. 
3) Er nutzt ein Laptop oder Tablet. 
4) Er setzt Beratungs- und Angebotssoftware ein. 
5) Er setzt Testberichte und Produktvergleiche von Fachzeitschriften ein. 
6) Er setzt haptische Verkaufshilfen ein. 
7) Er setzt Werbebroschüren ein. 
8) Er setzt Kundenmeinungen (Testimonials) ein. 
9) Er hält wichtige Ergebnisse schriftlich für mich fest. 
10) Er hält die von mir abgelehnten Lösungen schriftlich fest. 
11) Er nutzt aktuelle und vollständige Vordrucke. 
12) Er nimmt den Schaden mit einem Formular auf. 
13) 
Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur gesamten oder teilweisen Ablehnung des 
Schadens persönlich aus. 
14) Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur Auszahlungen von Leistungen persönlich aus. 
15) Er händigt mir die Unterlagen zu durchgeführten Vertragsänderungen persönlich aus. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1456 Quelle: eigene Darstellung. 
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D: Sozialverhalten1457           (30 Items) 
Nr. Items 
1) Er erscheint pünktlich zum Gesprächstermin. 
2) Er hat gute Umgangsformen. 
3) Er hat ein gepflegtes Erscheinungsbild. 
4) Er tritt authentisch auf. 
5) Er verhält sich mir gegenüber wertschätzend. 
6) Er ist freundlich zu mir. 
7) Er ist hilfsbereit. 
8) Er zeigt Intelligenz. 
9) Er hat Zeit für mich. 
10) Er ist aufmerksam. 
11) Er hat eine offene Gestik und Mimik. 
12) Er ist humorvoll. 
13) Er informiert mich proaktiv. 
14) Er beantwortet meine Vertragsfragen schnell. 
15) Er bleibt bei Vertragsänderungen verbindlich. 
16) Er zeigt sich im Gespräch flexibel. 
17) Er bespricht mit mir die schriftlich fixierten Ergebnisse. 
18) Er zeigt Verständnis für meine finanzielle Situation. 
19) Er gibt mir finanzielle Orientierung. 
20) Er geht auf meine Einwände ein. 
21) Er reagiert flexibel auf meine Einwände. 
22) Er sucht bei Konflikten eine für mich faire Lösung. 
23) Er ist ehrlich zu mir. 
24) Er zeigt Einsatzbereitschaft. 
25) Er ist diskret. 
26) Er überzeugt mit Taten. 
27) Er ist zuverlässig. 
28) Er reguliert meine Schäden schnell. 
29) Er ist im Schadenfall ist besonders gut erreichbar. 
30) Er bearbeitet meine Mahnungen und Kündigungen persönlich. 
 
 
 
E: Reflexionsverhalten1458        (29 Items) 
Nr. Items 
1) Er drückt schwierige Inhalte in einfachen, verständlichen Worten aus. 
2) Er spricht meine Sprache. 
3) Er ist redegewandt. 
4) Er spricht mit angenehmer Stimme.  
5) Er nimmt mich wahr.  
6) Er hört mir aktiv zu.  
7) Er hält meinen Blickkontakt.  
 
1457 Quelle: eigene Darstellung. 
1458 Quelle: eigene Darstellung. 
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8) Er betont Gemeinsamkeiten.  
9) Er geht auf meine Bedürfnisse ein.  
10) Er vermittelt ein Beratungserlebnis.  
11) Er weckt meine Kaufbegeisterung.  
12) Er bedient meine Werte.  
13) Er hat Einfühlungsvermögen. 
14) Er spricht mein Freiheitsgefühl an.  
15) Er spricht meine Gefühle an.  
16) Er bestätigt mein emotionales Sicherheitsbedürfnis. 
17) Er spricht meine Vernunft an. 
18) Er spricht meine inneren Bilder an. 
19) Er erkennt meine Kaufbereitschaft.  
20) Er zeigt Verständnis für mein finanzielles Verhalten. 
21) Er akzeptiert meine Wünsche.  
22) Er akzeptiert meine Entscheidungen.  
23) Er bestätigt regelmäßig meine Kaufentscheidung.  
24) Er reagiert wohlwollend auf meine Argumente.  
25) Er ist selbstkritisch.  
26) Er bedauert misslungene Vertragsänderungen.  
27) Er bleibt bei Beschwerden ruhig.  
28) Er kümmert sich um meine Beschwerden. 
29) Er stärkt mich emotional während und nach der Schadenregulierung. 
 
 
 
F: Soziobiografische Angaben1459 
Nr. Items 
1) Alter 
2) Geschlecht 
3) Höchster Bildungsabschluss 
4) Berufliche Position 
 
1459 Quelle: eigene Darstellung. 
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Anhang 9: Screenshots des Online-Fragebogens an Kunden 
1. Seite: Einleitende Worte zum Online-Fragebogen1460 
 
2. Seite: Die Gesprächssituation1461 
 
 
1460 Quelle: eigene Darstellung. 
1461 Quelle: eigene Darstellung. 
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3. Seite: Gesprächsphasen1462 
 
 
1462 Quelle: eigene Darstellung. 
 
 339 
D2DIS_WA_Eickenberg_Volker_MUDR_0212 
4. Seite: Analyse des Versicherungsbedarfs1463 
 
 
1463 Quelle: eigene Darstellung. 
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5. Seite: Nutzen des Versicherungsschutzes1464 
 
 
1464 Quelle: eigene Darstellung. 
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6. Seite: Versicherungslösungen1465 
 
 
1465 Quelle: eigene Darstellung. 
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7. Seite: Bearbeitung von Versicherungsfällen und -leistungen1466 
 
 
1466 Quelle: eigene Darstellung. 
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8. Seite: Einsatz von Arbeitsmitteln für die Bedarfsanalyse1467 
 
 
1467 Quelle: eigene Darstellung. 
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9. Seite: Einsatz von Arbeitsmitteln bei der Vertragsänderung oder im Versicherungsfall1468 
 
 
1468 Quelle: eigene Darstellung. 
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10. Seite: Die weitere Gesprächssituation1469 
 
 
1469 Quelle: eigene Darstellung. 
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11. Seite: Grundsätzliche Bedeutung des Sozialverhaltens1470 
 
 
1470 Quelle: eigene Darstellung. 
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12. Seite: Sozialverhalten bei der Analyse oder Änderung des Versicherungsbedarfs1471 
 
 
 
1471 Quelle: eigene Darstellung. 
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13. Seite: Sozialverhalten bei Lösungen, Leistungen und Störungen des Versicherungsschut-
 zes1472 
 
 
1472 Quelle: eigene Darstellung. 
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14. Seite: Ausdrucks- und Wahrnehmungsfähigkeit1473 
 
 
1473 Quelle: eigene Darstellung. 
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15. Seite: Einfühlungsvermögen1474 
 
 
1474 Quelle: eigene Darstellung. 
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16. Seite: Verständnis-, Akzeptanz- und Reflexionsfähigkeit1475 
 
 
1475 Quelle: eigene Darstellung. 
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17. Seite: Soziodemografische Angaben1476 
 
 
 
1476 Quelle: eigene Darstellung. 
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18. Seite: Gewinnmöglichkeiten sowie Dank und Verabschiedung1477 
 
 
1477 Quelle: eigene Darstellung. 
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Anhang 10: Zur Online-Umfrage motivierende E-Mail an Versicherungskunden 
 
Nachstehend wird die Mustervorlage für die E-Mail an Versicherungskunden präsentiert, mit 
der sie zur Teilnahme an der Online-Umfrage motiviert werden. Die beteiligten Erstversiche-
rer haben allerdings die Entscheidungshoheit darüber, inwiefern sie diese Vorlage ihren 
Compliance-Vorschriften und ihrem Corporate Design anpassen. 
 
 
Muster-E-Mail:1478 
Sehr geehrte Frau/sehr geehrter Herr, 
zur Steigerung unseres Services und zur Erhöhung Ihrer Zufriedenheit mit dem Versiche-
rungsschutz befragen wir Sie, welches Verhalten Ihnen im persönlichen Gespräch mit einem 
Versicherungsvertreter wichtig ist, damit Sie ihm vertrauen. 
Diese Befragung wird von Herrn Prof. Dr. Volker Eickenberg mit seinem Institut Marketing 
und Vertrieb für Versicherungsvermittler fachlich und technisch unterstützt. 
Sie erhalten als Dank für Ihre Teilnahme am Ende dieser Umfrage attraktive Gewinnmög-
lichkeiten. 
Wir bitten Sie, sich für die Beantwortung aller Fragen ein paar Minuten Zeit zu nehmen und 
diesem Link zu folgen: 
https://www.umfrageonline.com/s/interpersonales_Vertrauen 
Vielen Dank für Ihre Teilnahme! 
Mit freundlichen Grüßen 
>>Unterschrift der Führungskraft des Versicherers<< 
 
 
1478 Quelle: eigene Darstellung. 
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Anhang 11: Kolmogorov-Smirnov-Test zur Prüfung auf Normalverteilung 
 
Screenshot des Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstests1479 
 Alter 
N 1312 
Parameter der Normalver-
teilunga,b 
Mittelwert 27,29 
Std.-Abweichung 6,150 
Extremste Differenzen Absolut ,181 
Positiv ,181 
Negativ -,126 
Statistik für Test ,181 
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) ,000c 
 
Legende: 
a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalverteilung. 
b. Aus den Daten berechnet. 
c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors. 
 
 
 
Screenshot des Histogramms mit Normalverteilungskurve1480 
 
 
Legende:  
Häufigkeit in % 
Alter in Lebensjahren 
 
1479 Quelle: eigene Darstellung nach Auswertung mit SPSS. 
1480 Quelle: eigene Darstellung nach Auswertung mit SPSS. 
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Anhang 12: 35 aus der Korrelationsmatrix entfernte Variablen1481 
 
1 Er erkundigt sich nach meinem Befinden. 
2 Er leitet zum Grund seines Besuchs über. 
3 Er zeigt mir den Stand meiner finanziellen Lebenssituation auf. 
4 Er gibt mir Prämien senkende Rabatte. 
5 Er berät mich in allen finanziellen Lebensaspekten. 
6 Er bietet schnelle Lösungen an. 
7 Er bleibt sachlich, themenbezogen. 
8 Er setzt haptische Verkaufshilfen ein. 
9 Er nutzt Papierblock und Stift zur visuellen Überzeugung. 
10 Er hält die von mir abgelehnten Lösungen schriftlich fest. 
11 Er nutzt ein Laptop oder Tablet. 
12 Er setzt Testberichte und Produktvergleiche von Fachzeitschriften ein. 
13 Er setzt Beratungs- und Angebotssoftware ein. 
14 Er setzt Kundenmeinungen (Testimonials) ein. 
15 Er setzt Werbebroschüren ein. 
16 Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur gesamten oder teilweisen Ablehnung des Schadens persönlich aus. 
17 Er nutzt aktuelle und vollständige Vordrucke. 
18 Er nimmt den Schaden mit einem Formular auf. 
19 Er händigt Schriftstücke des Versicherers zur Auszahlung von Leistungen persönlich aus. 
20 Er händigt mir die Unterlagen zu durchgeführten Vertragsänderungen persönlich aus. 
21 Er ist humorvoll. 
22 Er erscheint pünktlich zum Gesprächstermin. 
23 Er bearbeitet meine Mahnungen und Kündigungen persönlich. 
24 Er ist redegewandt. 
25 Er betont Gemeinsamkeiten. 
26 Es spricht meine Sprache. 
27 Er spricht mein Freiheitsgefühl an. 
28 Er spricht meine inneren Bilder an. 
29 Er vermittelt ein Beratungserlebnis. 
30 Er spricht meine Gefühle an. 
31 Er weckt meine Kaufbegeisterung. 
32 Er stärkt mich emotional während und nach der Schadenregulierung. 
33 Er bedauert misslungene Vertragsänderungen. 
34 Er bestätigt regelmäßig meine Kaufentscheidung. 
35 Er geht auf meine Einwände ein. 
 
 
1481 Quelle: eigene Darstellung. 
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Anhang 13: Screenshot Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium 
 
KMO-Test1482 
KMO- und Bartlett-Test 
Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. ,981 
Bartlett-Test auf Sphärizität Ungefähres Chi-Quadrat 72112,425 
df 3828 
Signifikanz nach Bartlett ,000 
 
 
 
 
 
1482 Quelle: eigene Darstellung nach Auswertung mit SPSS. 
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Anhang 14: Screenshot des Screeplots zur Lösung mit sieben Faktoren 
 
Screeplot1483 
 
 
 
 
 
 
1483 Quelle: eigene Darstellung nach Auswertung mit SPSS. 
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Anhang 15: Erklärte Gesamtvarianz der Faktorenanalyse mit 88 Variablen1484 
 
Komponente 
Anfängliche Eigenwerte Rotierte Summe der quadrierten Ladungen 
Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 
1 33,320 37,864 37,864 11,582 13,162 13,162 
2 3,843 4,367 42,231 7,214 8,197 21,359 
3 3,152 3,582 45,813 6,672 7,582 28,941 
4 2,022 2,298 48,111 6,417 7,292 36,233 
5 1,594 1,812 49,922 6,239 7,089 43,322 
6 1,478 1,680 51,602 4,770 5,420 48,742 
7 1,331 1,513 53,115 3,848 4,373 53,115 
8 1,238 1,407 54,522    
9 1,158 1,315 55,837    
10 1,121 1,274 57,112    
11 1,098 1,248 58,359    
12 ,968 1,100 59,459    
13 ,931 1,058 60,517    
14 ,920 1,046 61,563    
15 ,888 1,009 62,572    
16 ,857 ,973 63,546    
17 ,832 ,945 64,491    
18 ,794 ,902 65,393    
19 ,790 ,898 66,291    
20 ,775 ,881 67,172    
21 ,767 ,872 68,043    
22 ,758 ,861 68,905    
23 ,736 ,836 69,741    
24 ,719 ,817 70,558    
25 ,700 ,796 71,353    
26 ,681 ,774 72,127    
27 ,669 ,761 72,888    
28 ,653 ,743 73,630    
29 ,632 ,718 74,348    
30 ,624 ,709 75,058    
31 ,611 ,694 75,752    
32 ,610 ,693 76,446    
33 ,600 ,681 77,127    
34 ,587 ,667 77,794    
35 ,572 ,650 78,444    
36 ,570 ,647 79,091    
37 ,557 ,633 79,724    
38 ,550 ,626 80,350    
39 ,529 ,601 80,951    
40 ,527 ,599 81,550    
41 ,502 ,570 82,121    
42 ,498 ,566 82,687    
 
1484 Quelle: eigene Darstellung nach Auswertung mit SPSS. 
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Fortsetzung: Erklärte Gesamtvarianz der Faktorenanalyse 
Komponente 
Anfängliche Eigenwerte Rotierte Summe der quadrierten Ladungen 
Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 
43 ,494 ,561 83,248    
44 ,488 ,555 83,802    
45 ,481 ,547 84,349    
46 ,471 ,535 84,884    
47 ,468 ,532 85,416    
48 ,463 ,526 85,942    
49 ,454 ,515 86,457    
50 ,445 ,506 86,963    
51 ,439 ,498 87,462    
52 ,430 ,488 87,950    
53 ,411 ,467 88,417    
54 ,402 ,457 88,874    
55 ,392 ,445 89,319    
56 ,391 ,444 89,763    
57 ,384 ,436 90,199    
58 ,370 ,420 90,619    
59 ,368 ,418 91,037    
60 ,359 ,408 91,445    
61 ,351 ,399 91,844    
62 ,347 ,395 92,239    
63 ,339 ,386 92,625    
64 ,327 ,371 92,996    
65 ,321 ,365 93,361    
66 ,319 ,363 93,724    
67 ,315 ,358 94,082    
68 ,311 ,354 94,436    
69 ,308 ,350 94,787    
70 ,300 ,341 95,128    
71 ,289 ,329 95,456    
72 ,287 ,326 95,782    
73 ,284 ,323 96,105    
74 ,275 ,313 96,418    
75 ,270 ,306 96,724    
76 ,260 ,295 97,020    
77 ,257 ,292 97,312    
78 ,253 ,287 97,599    
79 ,245 ,279 97,878    
80 ,240 ,272 98,150    
81 ,232 ,263 98,413    
82 ,223 ,254 98,667    
83 ,221 ,251 98,918    
84 ,206 ,234 99,152    
85 ,195 ,222 99,374    
86 ,193 ,219 99,593    
87 ,181 ,205 99,799    
88 ,177 ,201 100,000    
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Anhang 16: Rotierte und unbereinigte Faktorladungsmatrix1485 
 
  1 2 3 4 5 6 7 
Er ist zuverlässig. 0,627 0,161 -0,039 0,105 0,340 0,281 0,228 
Er ist ehrlich zu mir. 0,627 0,196 -0,047 0,047 0,347 0,252 0,187 
Er kümmert sich um meine Beschwerden. 0,626 0,218 0,267 0,211 0,182 0,143 0,068 
Er akzeptiert meine Wünsche. 0,616 0,147 0,220 0,176 0,239 0,189 -0,008 
Er akzeptiert meine Entscheidungen. 0,591 0,071 0,093 0,130 0,321 0,222 0,090 
Er ist aufmerksam. 0,576 0,241 0,168 0,184 0,233 0,180 0,303 
Er geht auf meine Bedürfnisse ein. 0,566 0,184 0,302 0,134 0,278 0,157 0,034 
Er überzeugt mit Taten. 0,560 0,248 0,155 0,170 0,204 0,119 0,141 
Er zeigt Einsatzbereitschaft. 0,558 0,294 0,259 0,204 0,103 0,213 0,195 
Er hört mir aktiv zu. 0,541 0,184 0,305 0,107 0,246 0,171 0,252 
Er sucht bei Konflikten eine für mich faire Lösung. 0,538 0,277 0,108 0,228 0,330 0,208 0,101 
Er ist im Schadenfall besonders gut erreichbar. 0,529 0,160 0,223 0,308 0,120 0,104 0,036 
Er reagiert flexibel auf meine Einwände. 0,522 0,191 0,390 0,229 0,146 0,248 0,018 
Er hat Zeit für mich. 0,511 0,152 0,226 0,203 0,163 0,187 0,285 
Er nimmt mich wahr. 0,502 0,174 0,415 0,172 0,128 0,186 0,179 
Er ist hilfsbereit. 0,502 0,324 0,267 0,062 0,074 0,152 0,353 
Er erklärt mir meine finanziellen Vorteile. 0,232 0,715 0,153 0,074 0,213 0,167 0,083 
Er erklärt mir meine finanziellen Nachteile. 0,184 0,688 0,112 0,087 0,161 0,174 0,098 
Er zeigt mir meine finanziellen Chancen mit dem neuen 
Versicherungsschutz auf. 
0,236 0,677 0,211 0,227 0,076 0,145 0,069 
Er teilt mir meine finanziellen Risiken wegen fehlendem 
Versicherungsschutz mit. 
0,075 0,590 0,149 0,141 0,189 0,231 0,155 
Er zeigt meinen Bedarf auf. 0,125 0,588 0,142 0,103 0,240 0,170 0,160 
Er zeigt mir finanzielle Zusammenhänge auf. 0,198 0,572 0,200 0,349 0,138 0,179 0,019 
Er hilft, dass ich finanzielle Nachteile vermeide. 0,354 0,569 0,100 0,235 0,231 0,165 0,080 
Er hilft, dass ich finanzielle Vorteile erhalte. 0,357 0,558 0,166 0,211 0,159 0,183 0,062 
Er gibt mir finanzielle Orientierung. 0,335 0,537 0,311 0,214 0,116 0,015 0,059 
Er bestätigt mein emotionales Sicherheitsbedürfnis. 0,045 0,178 0,676 0,084 0,060 0,025 0,097 
Er erkennt meine Kaufbereitschaft. 0,125 0,173 0,658 0,046 0,113 0,074 0,022 
Er hat Einfühlungsvermögen. 0,285 0,135 0,601 0,098 0,114 0,005 0,245 
Er spricht meine Vernunft an. 0,051 0,181 0,598 0,125 0,087 0,134 0,109 
Er spricht mit angenehmer Stimme. 0,083 0,075 0,595 0,069 0,024 0,119 0,436 
Er reagiert wohlwollend auf meine Argumente. 0,350 0,184 0,582 0,128 0,019 0,183 0,048 
Er zeigt Verständnis für mein finanzielles Verhalten. 0,233 0,255 0,573 0,155 0,133 -0,053 0,071 
Er hält meinen Blickkontakt. 0,147 -0,011 0,571 0,169 0,151 0,075 0,421 
Er informiert mich bei Schäden regelmäßig über den 
Bearbeitungsstand. 
0,285 0,026 0,101 0,672 0,103 0,115 -0,011 
Er erklärt mir die gesamte oder teilweise Ablehnung 
eines Schadens. 
0,333 0,121 0,099 0,611 0,201 0,235 0,040 
Er informiert mich über die Auszahlung von Versiche-
rungsleistungen. 
0,281 0,255 0,181 0,573 0,175 0,075 0,059 
Er erklärt mir, weshalb es zur Ablehnung von Vertrags-
änderungen gekommen ist. 
0,247 0,274 0,118 0,543 0,099 0,302 0,155 
Er zeigt mir Lösungen auf, wenn es zur Ablehnung von 
Vertragsänderungen gekommen ist. 
0,291 0,274 0,107 0,506 0,172 0,354 0,150 
 
1485 Quelle: eigene Darstellung nach Auswertung mit SPSS. 
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Fortsetzung: Rotierte und unbereinigte Faktorladungsmatrix 
  1 2 3 4 5 6 7 
Er erarbeitet mit mir Lösungen meines Anliegens. 0,273 0,208 0,110 0,068 0,682 0,229 0,010 
Er bespricht mit mir das weitere Vorgehen. 0,333 0,147 0,115 0,213 0,650 0,192 0,097 
Er begrüßt mich und stellt sich vor. 0,154 0,127 0,113 0,089 0,642 0,049 0,295 
Er ermittelt mit mir mein Anliegen. 0,161 0,201 0,175 0,058 0,639 0,078 0,058 
Er geht auf meine Einwände ein. 0,380 0,117 0,043 0,145 0,636 0,290 -0,017 
Er zeigt mir die für mich beste Lösung. 0,286 0,243 0,135 0,066 0,611 0,245 -0,067 
Er verabschiedet sich von mir. 0,117 0,123 0,176 0,151 0,586 0,011 0,301 
Er nimmt mit mir die vereinbarte Lösung schriftlich auf. 0,256 0,072 0,106 0,303 0,550 0,115 0,046 
Er bietet flexible Lösungen an. 0,268 0,200 0,151 0,228 0,146 0,607 -0,002 
Er bietet individuelle Lösungen an. 0,315 0,179 0,142 0,136 0,219 0,606 0,066 
Er bietet langfristige Lösungen an. 0,140 0,203 0,226 0,151 0,105 0,583 0,112 
Er bietet Lösungen mit hoher Qualität an. 0,373 0,225 0,108 0,169 0,228 0,573 0,083 
Er bietet sichere Lösungen an. 0,263 0,248 0,101 0,208 0,205 0,500 0,126 
Er hat ein gepflegtes Erscheinungsbild. 0,250 0,142 0,213 0,105 0,165 0,060 0,683 
Er hat eine offene Gestik und Mimik. 0,208 0,091 0,345 0,124 0,124 0,116 0,638 
Er zeigt gute Umgangsformen. 0,366 0,160 0,329 0,133 0,135 0,089 0,568 
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Anhang 17: Prüfung auf Normalverteilung mittels Mardia-Test1486 
 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
Zuverlässigkeit 1,000 5,000 -3,386 -50,063 14,927 110,367 
Ehrlichkeit 1,000 5,000 -3,606 -53,330 16,373 121,055 
Tatendrang 1,000 5,000 -1,783 -26,360 4,039 29,862 
Einwandflexibilität 1,000 5,000 -1,312 -19,405 2,432 17,984 
Schadenerreichbarkeit 1,000 5,000 -1,479 -21,877 2,357 17,424 
Einsatzbereitschaft 1,000 5,000 -1,215 -17,966 1,841 13,615 
Wahrnehmung 1,000 5,000 -1,252 -18,521 1,704 12,595 
Zuhörverhalten 1,000 5,000 -1,624 -24,012 3,338 24,681 
Aufmerksamkeit 1,000 5,000 -1,484 -21,949 3,140 23,214 
Konfliktlösung 1,000 5,000 -2,129 -31,475 6,423 47,491 
Hilfsbereitschaft 1,000 5,000 -1,492 -22,063 2,485 18,374 
Wunschakzeptanz 1,000 5,000 -1,470 -21,741 3,039 22,469 
Zeit 1,000 5,000 -1,527 -22,576 2,750 20,330 
Bedürfniseingehung 1,000 5,000 -1,679 -24,835 3,787 28,003 
Beschwerdekümmerer 1,000 5,000 -1,471 -21,757 3,114 23,025 
Entscheidungsakzeptanz 1,000 5,000 -2,287 -33,816 6,841 50,578 
Umgangsformen 1,000 5,000 -1,059 -15,659 1,270 9,389 
Gestik_Mimik 1,000 5,000 -,943 -13,941 ,745 5,510 
Erscheinungsbild 1,000 5,000 -,990 -14,636 ,874 6,459 
Lösungssicherheit 1,000 5,000 -1,888 -27,923 4,355 32,199 
Qualitätslösungen 1,000 5,000 -1,956 -28,931 4,838 35,770 
Flexilösungen 1,000 5,000 -1,470 -21,735 2,637 19,499 
Lösungsindividualität 1,000 5,000 -2,124 -31,413 5,596 41,378 
Langfristlösungen 1,000 5,000 -1,161 -17,172 1,121 8,286 
Vorgehensbesprechung 1,000 5,000 -2,132 -31,529 6,622 48,960 
Lösungsalternativen 1,000 5,000 -2,303 -34,060 7,218 53,369 
Verabschiedung 1,000 5,000 -1,509 -22,310 2,178 16,100 
Vereinbarungen 1,000 5,000 -2,014 -29,784 4,963 36,698 
Eingehenaufeinwand 1,000 5,000 -3,275 -48,434 14,215 105,105 
Lösungspräsentation 1,000 5,000 -2,288 -33,838 6,374 47,127 
Anliegenermittlung 1,000 5,000 -1,630 -24,108 3,491 25,812 
Begrüßung 1,000 5,000 -2,123 -31,387 5,263 38,910 
Vertragsänderungslösungen 1,000 5,000 -1,345 -19,895 1,917 14,170 
Vertragsänderungsablehnungserklärung 1,000 5,000 -1,193 -17,648 1,303 9,637 
Schadenbearbeitungsstandsmitteilung 1,000 5,000 -1,152 -17,031 ,985 7,283 
Versicherungsleistungsauszahlungs-
information 1,000 5,000 -1,187 -17,559 1,191 8,809 
Schadenablehnungserklärung 1,000 5,000 -1,544 -22,826 2,641 19,528 
Einfühlungsvermögen 1,000 5,000 -,634 -9,372 -,017 -,122 
Vernunft 1,000 5,000 -,459 -6,788 -,341 -2,518 
 
1486 Quelle: eigene Darstellung nach Auswertung mit SPSS Amos. 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
Kaufbereitschaft 1,000 5,000 -,400 -5,914 -,215 -1,591 
Sicherheitsbedürfnisse 1,000 5,000 -,303 -4,480 -,652 -4,821 
Stimme 1,000 5,000 -,396 -5,857 -,444 -3,286 
Wohlwollen 1,000 5,000 -,714 -10,559 ,159 1,179 
Finanzverhaltensverständnis 1,000 5,000 -,693 -10,250 ,095 ,700 
Blickkontakt 1,000 5,000 -,572 -8,454 -,179 -1,322 
Bedarfaufzeigung 1,000 5,000 -,968 -14,308 ,807 5,965 
Nachteilsvermeidung 1,000 5,000 -1,679 -24,832 3,260 24,103 
Finanzvorteile 1,000 5,000 -1,440 -21,300 1,901 14,055 
Finanzvorteilserklärung 1,000 5,000 -1,391 -20,564 2,191 16,196 
Versicherungsschutzrisiko 1,000 5,000 -1,066 -15,768 1,045 7,729 
Versicherungsschutzchancen 1,000 5,000 -1,086 -16,060 1,044 7,721 
Nachteilserklärung 1,000 5,000 -1,453 -21,487 2,129 15,741 
Finanzorientierungsvermittlung 1,000 5,000 -,985 -14,570 ,787 5,817 
Finanzzusammenhänge 1,000 5,000 -,989 -14,631 ,697 5,154 
Multivariate      1270,898 295,966 
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Anhang 18: Ergebnisse zu den Gütemaßen der KFA1487 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Generalized Least Squares Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. 
Finanzorientierungsvermittlung <--- Nutzen 1,000   
Nachteilserklärung <--- Nutzen 1,026 ,047 21,704 
Versicherungsschutzchancen <--- Nutzen 1,076 ,044 24,352 
Versicherungsschutzrisiko <--- Nutzen 1,016 ,050 20,365 
Finanzvorteilserklärung <--- Nutzen 1,010 ,043 23,512 
Finanzvorteile <--- Nutzen ,912 ,041 21,998 
Nachteilsvermeidung <--- Nutzen ,869 ,039 22,579 
Bedarfaufzeigung <--- Nutzen ,934 ,047 19,986 
Blickkontakt <--- Empathie 1,000   
Finanzverhaltensverständnis <--- Empathie ,955 ,055 17,510 
Wohlwollen <--- Empathie ,912 ,050 18,339 
Stimme <--- Empathie 1,124 ,052 21,603 
Sicherheitsbedürfnisse <--- Empathie 1,043 ,059 17,584 
Kaufbereitschaft <--- Empathie ,862 ,050 17,334 
Vernunft <--- Empathie ,944 ,055 17,173 
Einfühlungsvermögen <--- Empathie 1,026 ,048 21,289 
Schadenablehnungserklärung <--- Orientierung 1,000   
Versicherungsleistungsauszahlungsinformation <--- Orientierung 1,024 ,048 21,200 
Schadenbearbeitungsstandsmitteilung <--- Orientierung ,870 ,045 19,360 
Vertragsänderungsablehnungserklärung <--- Orientierung 1,332 ,056 23,786 
Vertragsänderungslösungen <--- Orientierung 1,271 ,053 24,030 
Begrüßung <--- Skript 1,000   
Anliegenermittlung <--- Skript ,985 ,055 17,796 
Lösungspräsentation <--- Skript ,894 ,049 18,345 
Eingehenaufeinwand <--- Skript ,747 ,038 19,580 
Vereinbarungen <--- Skript ,925 ,054 17,195 
Verabschiedung <--- Skript 1,153 ,049 23,331 
Lösungsalternativen <--- Skript ,978 ,050 19,484 
Vorgehensbesprechung <--- Skript 1,003 ,048 21,085 
Langfristlösungen <--- Lösungen 1,000   
Lösungsindividualität <--- Lösungen ,893 ,044 20,159 
Flexilösungen <--- Lösungen ,923 ,046 19,964 
Qualitätslösungen <--- Lösungen ,843 ,042 20,043 
Lösungssicherheit <--- Lösungen ,891 ,045 19,696 
Erscheinungsbild <--- Sympathie 1,000   
Gestik_Mimik <--- Sympathie 1,079 ,043 25,083 
 
1487 Quelle: eigene Darstellung nach Auswertung mit SPSS Amos. 
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   Estimate S.E. C.R. 
Umgangsformen <--- Sympathie 1,023 ,041 24,749 
Zeit <--- Loyalität 1,342 ,073 18,478 
Wunschakzeptanz <--- Loyalität 1,216 ,050 24,235 
Hilfsbereitschaft <--- Loyalität 1,537 ,082 18,843 
Konfliktlösung <--- Loyalität 1,166 ,057 20,483 
Aufmerksamkeit <--- Loyalität 1,420 ,070 20,370 
Zuhörverhalten <--- Loyalität 1,470 ,072 20,364 
Wahrnehmung <--- Loyalität 1,579 ,082 19,146 
Einsatzbereitschaft <--- Loyalität 1,440 ,073 19,706 
Schadenerreichbarkeit <--- Loyalität 1,217 ,075 16,325 
Einwandflexibilität <--- Loyalität 1,389 ,072 19,398 
Finanzzusammenhänge <--- Nutzen ,989 ,042 23,633 
Entscheidungsakzeptanz <--- Loyalität 1,000   
Beschwerdekümmerer <--- Loyalität 1,313 ,065 20,111 
Bedürfniseingehung <--- Loyalität 1,241 ,061 20,257 
Zuverlässigkeit <--- Loyalität ,974 ,048 20,414 
Ehrlichkeit <--- Loyalität ,924 ,047 19,860 
Tatendrang <--- Loyalität 1,277 ,070 18,328 
 
 
 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
Finanzorientierungsvermittlung <--- Nutzen ,704 
Nachteilserklärung <--- Nutzen ,766 
Versicherungsschutzchancen <--- Nutzen ,828 
Versicherungsschutzrisiko <--- Nutzen ,713 
Finanzvorteilserklärung <--- Nutzen ,807 
Finanzvorteile <--- Nutzen ,763 
Nachteilsvermeidung <--- Nutzen ,744 
Bedarfaufzeigung <--- Nutzen ,685 
Blickkontakt <--- Empathie ,711 
Finanzverhaltensverständnis <--- Empathie ,625 
Wohlwollen <--- Empathie ,699 
Stimme <--- Empathie ,712 
Sicherheitsbedürfnisse <--- Empathie ,627 
Kaufbereitschaft <--- Empathie ,578 
Vernunft <--- Empathie ,586 
Einfühlungsvermögen <--- Empathie ,709 
Schadenablehnungserklärung <--- Orientierung ,733 
Versicherungsleistungsauszahlungsinformation <--- Orientierung ,660 
Schadenbearbeitungsstandsmitteilung <--- Orientierung ,585 
Vertragsänderungsablehnungserklärung <--- Orientierung ,851 
Vertragsänderungslösungen <--- Orientierung ,880 
Begrüßung <--- Skript ,703 
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   Estimate 
Anliegenermittlung <--- Skript ,668 
Lösungspräsentation <--- Skript ,708 
Eingehenaufeinwand <--- Skript ,747 
Vereinbarungen <--- Skript ,673 
Verabschiedung <--- Skript ,719 
Lösungsalternativen <--- Skript ,781 
Vorgehensbesprechung <--- Skript ,813 
Langfristlösungen <--- Lösungen ,662 
Lösungsindividualität <--- Lösungen ,719 
Flexilösungen <--- Lösungen ,730 
Qualitätslösungen <--- Lösungen ,739 
Lösungssicherheit <--- Lösungen ,676 
Erscheinungsbild <--- Sympathie ,746 
Gestik_Mimik <--- Sympathie ,758 
Umgangsformen <--- Sympathie ,794 
Zeit <--- Loyalität ,697 
Wunschakzeptanz <--- Loyalität ,731 
Hilfsbereitschaft <--- Loyalität ,741 
Konfliktlösung <--- Loyalität ,708 
Aufmerksamkeit <--- Loyalität ,782 
Zuhörverhalten <--- Loyalität ,776 
Wahrnehmung <--- Loyalität ,760 
Einsatzbereitschaft <--- Loyalität ,757 
Schadenerreichbarkeit <--- Loyalität ,612 
Einwandflexibilität <--- Loyalität ,735 
Finanzzusammenhänge <--- Nutzen ,755 
Entscheidungsakzeptanz <--- Loyalität ,681 
Beschwerdekümmerer <--- Loyalität ,750 
Bedürfniseingehung <--- Loyalität ,722 
Zuverlässigkeit <--- Loyalität ,750 
Ehrlichkeit <--- Loyalität ,741 
Tatendrang <--- Loyalität ,670 
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Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 4412,876 
Degrees of freedom = 1356 
Probability level = ,000 
 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model ,062 ,904 ,893 ,799 
Saturated model ,000 1,000   
Independence model ,255 ,826 ,819 ,796 
Zero model ,276 ,000 ,000 ,000 
 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model ,041 ,040 ,043 1,000 
Independence model ,050 ,049 ,052 ,361 
 
